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En el siguiente informe se busca reflejar el trabajo realizado por el memorista para poder elaborar
un modelo de negocios que responda a la problematica que enfrentan los youtubers chilenos,
personas que realizan contenido audiovisual de forma constante para Youtube, para transformar
su pasatiempos en un una actividad sustentable economicamente. Mediante este modelo ademas,
se busca aprovechar la creciente inversion publicitaria en internet ocupando el valor generado por
los youtubers para capturar parte de esta inversion.

Para alcanzar estos objetivos se realizd una investigacion del contexto y un andlisis que
determind que el mercado potencial es de aproximadamente $12.000 millones de pesos que
corresponde a la inversion publicitaria destinada para los segmentos jovenes de usuarios de
internet que ven videos. Luego utilizando un primer modelo Canvas como hipotesis y la
metodoldgia del Desing Thinking se realizaron varias iteraciones del metodo recabando
informacion a base de entrevistas a youtubers y expertos. Cada iteracion resulté en un modelo
Canvas o en modificaciones de éste conforme las entrevistas permitian aceptar o rechazar las
hipotesis iniciales. Finalmente el modelo resultd en una academia que ofrece a generaciones de
youtubers un espacio con salas de grabacion y mentoria en diferentes aspectos de la produccion
audiovisual de manera gratuita. Junto con lo anterior la academia ofrece el contenido producido
por los youtubers que logren cierto nivel de audiencia a los avisadores interesados en invertir en
publcidad en internet de forma directa o a través de una agencia de medios (aliado estratégico).
Toda esta infraestructura debe operar desde un productor de contenidos ya establecido (aliado
estratégico), que puede ser un canal de television, una institucion educacional relacionada al
ambito de las comunicaciones o una productora audiovisual. Se estimd que para sustentar su
operacion por dos afios y recuperar la inversion de equipos, la academia debe tener entre uno y
cinco youtubers exitosos al semestre y debe capturar con ello al menos un 0.72% del mercado
potencial correspondiente a aproximadamente $88 millones de pesos anuales en forma de
contratos comerciales.

Finalmente se concluyd, basado en las opiniones de los expertos y en el andlisis de mercado
realizado que, al menos en teoria, el modelo final es valido y su implementacion se deja como un
propuesto.
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Capitulo 1: Introduccion al Trabajo de Titulo

1.1 Introduccion:

El presente trabajo de titulo abordard el desarrollo de un modelo de negocios para una academia
audiovisual enfocada en la produccion de contenido para la plataforma Youtube. El proyecto
pretende dar sustentabilidad al hobby que hoy en dia desarrollan los youtubers. Nos referiremos
en particular los youtubers chilenos, personas que dedican buena parte de su tiempo a producir
contenido de manera constante para esta plataforma. El objetivo principal del proyecto es validar
las hipdtesis sobre la factibilidad del modelo planteado; El que se basa en ofrecer a los youtubers
chilenos las facilidades para producir mas y mejor contenido en una academia que los convoque a
trabajar con mayor disciplina y aumentar su audiencia, para que finalmente la academia pueda
cerrar tratos comerciales con avisadores que financien el trabajo y asi también sostenga la
operacion del estudio en cuestion. Para esto, se someteran las hipotesis al juicio de expertos,y se
realizaran modificaciones a su disefio para obtener el modelo mas factible a implementar.

1.2 Breve Historia

Este proyecto surge como una motivacion personal por parte del autor, quien desde cuarto afio de
carrera desarrolla su hobby como audiovisualista a expensas de ramos, dinero y tiempo. Esta
experiencia comenz6 como un experimento para el curso de marketing, el cual consistia en un
pequefio comercial que promocionaba a la Facultad de Ciencias Fisicas y Matematicas (FCFM)
con el slogan “;Te atreves a ser primero?” y que se transformé en el primer comercial que la
facultad expuso en television. Este hito valido las capacidades del autor en el ambito
audiovisual/publicitario y le sirvid como motivacién para seguir este camino a modo de
pasatiempo y , a futuro, negocio. Luego de realizar varias campafias para grupos de politica
universitaria de manera exitosa, incursion6 en el humor potenciando asi su canal de Youtube. Fue
asi como en mayo de 2012 bajo el pseudonimo de “Rodcha Labs” se lanza el primer video viral
que supera las 400.000 visitas (“Soy Industrial”), posteriormente vino el segundo hit “Soy
Hipster” que super6 las 500.000 visitas, se convirtié en portada del diario Publimetro y obtuvo un
reportaje para Las Ultimas Noticias. Finalmente vino el éxito de la campafia viral “Yo creo en el
Amor” (video/campaiia de crowdfunding) que le permiti6 al autor viajar, a ver a quien entonces
era su pareja, a Canada.

Esto ultimo hizo que el autor tomara conciencia del poder de la plataforma y de la cantidad de
audiencia que era capaz de alcanzar Youtube. No solamente podia ser un hobby sino que una
oportunidad para obtener ingresos si es que se utilizaba de manera adecuada.

La pieza final de inspiracion para este proyecto vino de la mano de la Gltima practica profesional
del autor realizada en Socialab, una fundacién sin fines de lucro que busca fomentar la
innovacion social a través de la incubacion de emprendimientos sociales. Dentro de las oficinas
de Socialab, los emprendimientos albergados comparten espacio de trabajo y distencion, lo que
facilita la comunicacion y colaboracion entre ellos, ampliando sus redes de contactos. Fueron
estas cualidades del espacio y ambiente de trabajo las que, en conjunto con su hobby de youtuber,



llevaron al autor a pensar que era posible replicar este modelo con el proposito de “incubar”
canales de Youtube, potenciando el trabajo de los emprendedores audiovisuales de internet.

1.3 Youtubers: Una oportunidad no explotada.

La oportunidad que se busca aprovechar con este trabajo guarda relacion con los youtubers
chilenos y su capacidad de producir contenido Uinico para una plataforma popular en internet. El
principal problema que éstos enfrentan a la hora de transformar su hobby en una actividad
sustentable econdmicamente es que, al igual que el autor, muchos youtubers no pertenecen al
mundo audiovisual, lo que los deja con una desventaja competitiva a la hora de producir
contenido de buena calidad. La hipoétesis inicial indica que este seria el primer obstaculo que
enfrentan para poder llegar con contenido efectivo a los segmentos de audiencia que buscan
alcanzar . En segunda instancia, un obstaculo a superar seria la baja monetizacion ofrecida por
Youtube a cambio de su contenido ya que en Chile la audiencia es relativamente pequefia
comparada con otros paises. La monetizacion ofrecida por Youtube dificilmente paga el tiempo
invertido por los youtubers. Y aunque se busca que el modelo de negocio propuesto para la
academia se haga cargo de estas dos problemadticas, también propone aprovechar la oportunidad
que se presenta con la creciente inversion publicitaria en internet. Esta inversion puede ser
capturada por los youtubers debido su capacidad de generar contenido Unico para esta potente
plataforma.



Capitulo 2: Marco Contextual y Analisis del Mercado

En este capitulo se detallan los aspectos mas importantes del contexto en el que se enmarca el
negocio planteado. Se comenzara con una descripcion detallada del sitio Youtube. Luego se hara
mencion al estado de la industria audiovisual en Chile y se finalizard con un breve analisis de la
inversion publicitaria en internet en el pais y el mundo, estimando tendencias y el tamafio del
mercado que podria ocupar la academia, asi como también de la posible competencia.

2.1 Youtube

2.1.1 Breve historia del sitio

El afio 2005 nace el sitio de videos Youtube basado en la tecnologia de video Flash. Este sistema
permitié a cualquier persona que tuviera acceso a un computador, subir un video en diversos
formatos (de archivo) y este podia ser reproducido por otra persona en cualquier parte del mundo.
El ano 2006 Google adquiere la compaiiia por $1.6 billones de dolares y el 2007 comienza con el
programa de partnership, que permitia a sus afiliados tener ganancias a través del avisaje que el
sitio insertaba en videos seleccionados, de forma similar al sistema AdSense de Google. En este
caso la division de las ganancias por avisaje es de 55/45 donde Youtube se lleva la mayoria de las
ganancias. Entre 2008 y 2012, el sitio ha implementado diferentes tecnologias de forma gratuita
que han permitido a los creadores de contenido distribuir no sélo contenido en 2D, sino que
también en 3D, HD y 4K asi como transmisiones en vivo. Para defenderse de las posibles
demandas de los medios de comunicaciones, de la industria musical y del cine, en 2007 el sitio
incluy6 politicas contra la violacion de derechos de autor, la cual deben cumplir todos los
usuarios. Junto a esto, implementaron tecnologias de reconocimiento de contenido que impiden
que los derechos de autor sean violados[1][2].



2.1.2 Youtube en Numeros

Hoy en dia el sitio recibe mas de 100 horas de video por minuto y cada mes los usuarios
consumen mas de 6 mil millones de horas de material audiovisual. Aunque el contenido
disponible en el sitio es bastante, la compania declaré que solo el 30% de los videos acaparan el
99% de las visitas. Por ultimo, cabe destacar que el sitio es visitado por aproximadamente 800
millones de usuarios unicos cada mes[1][3]. En Chile los usuarios de internet son la segunda
audiencia mas grande de videos de la region donde el 91,6% de ellos declara ver videos
superados solo por Argentina donde un 95,5% declara utilizar internet para ver videos. Ademas,
cada espectador ve en promedio més de 144 videos al mes superados solo por Brasil con 176,6
mensualmente. Lo que indica que en el pais hay una predisposicion de los usuarios de internet a
consumir este tipo de contenidos, los que en su mayoria son provistos por el servicio Youtube.

176,6
Videos
Promedio por 144,0
Espectador al 1254
Mes 105,6
Brasil Chile México Argentina

% Alcance de

. . Brasil México Argentina Chile
Videos Vistos =
e s Sitios Google  6.140.856 2.498.591 1.274.117 760.511
P Facebook 387.679 61.971 41.374 8.729
Top 3 VEVO 292.635  266.527  89.172  52.469

Grafico 1. Videos por espectador y audiencia de videos en internet por paismas desglose de videos por pais.
[Fuente: Comscore video Metrix marzo 2013]

2.1.3 Los Youtubers y el Programa de Partnership

Desde sus comienzos, Youtube ha sido un semillero de artistas audiovisuales y pequeios
productores, quienes han encontrado en esta plataforma un lugar para distribuir su contenido. Los
llamados youtubers son personajes que han logrado cierta popularidad debido a que la plataforma
les permitié adquirir seguidores mediante un sistema de suscripciones. De la lista de los 50
youtubers con mas suscritos, podemos destacar la variedad de profesiones que éstos ejercen fuera
de Youtube, las que van desde fisicoculturistas hasta cantantes pop, pasando por maquilladoras
profesionales y aficionados a las armas. Por lo tanto muchos de ellos no necesariamente
provienen del rubro audiovisual ni artistico [4].

El 2007, advirtiendo la popularidad e importancia para su modelo de negocios de estos
personajes, Youtube lanzé un programa de partnership, el cual permite a los youtubers generar un
pequefio ingreso por cada visita a sus videos, siempre y cuando le permitieran a Youtube colocar
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publicidad sobre éstos. Los ingresos que un partner puede obtener por visita a cada uno de sus
videos depende del tipo de avisaje que Youtube instale en su contenido y de la popularidad del
canal en cuestion (cantidad de suscriptores), lo que finalmente abarca un rango de entre $0,15 y
$1,25 pesos por visita, aproximadamente'. Entre los afios 2011 y 2013 el niimero de partners paso
de unos 30.000 a mas de millon. De estos tltimos, solo los top mil tienen ganancias promedio de
$23.000 dolares al afio [3]

Dentro de la lista de youtubers mas existosos hay algunos quienes son auspiciados por diferentes
empresas a las cuales hacen mencién o posicionamiento de sus productos de manera
independiente a los auspicios de Youtube. Un caso particular es el de "Film Riot", canal de
Youtube con mas de 23.000 suscriptores que se dedica a dar pequefios consejos para quienes
quieren mejorar sus producciones independientes. Este canal realiza menciones publicitarias en la
mitad de sus episodios, aun cuando Youtube de forma paralela auspicia cada uno de sus videos
mediante Google Ads. También vale la pena mencionar el caso del Chileno German Garmendia
quien, con 12,5 millones de suscriptores, sostiene el tercer puesto a nivel mundial en ntimero de
suscriptores en el sitio.

2.1.4 Youtube Spaces y las Multi Channel Networks (MCN)

Youtube cuenta con 3 espacios colaborativos llamados Youtube Spaces, ubicados en Los
Angeles, Tokio y Londres. Siendo el mas grande de ellos el de Los Angeles con 3800 m”2 [5],
donde se invita a los youtubers del mundo a realizar sus creaciones audiovisuales colaborando en
un estudio donde se comparten salas de edicion, de ensayo y de grabacion. Ademas, en estos
espacios, se dictan distintos cursos para mejorar la calidad de los contenidos de los youtubers y
de esta forma mejorar el producto que Google ofrece a quienes pagan por Google Ads en
Youtube. Es importante mencionar que a los Youtbe Spaces solo se accede con previo
cumplimiento de ciertos estandares de contenido, suscriptores y visitas mensuales al canal, entre
otros. Ademas, cabe destacar que en estos espacios s6lo se prestan los servicios de mentoria y no
se remunera a los partners que logren pasantias en el lugar [6].

Finalmente, se mencionaran las MCN. Estas son organizaciones que albergan a varios canales de
Youtube bajo una misma marca o varios youtubers bajo un mismo canal. Generalmente apuntan a
un segmento especifico de audiencia y sus administradores pagan mas de lo que paga Youtube
por cada visita, pues cuentan con auspicios propios o contenido brandeado, que es el contenido
del cual una marca se adueia de forma explicita. Algunos ejemplos de estas redes, son la MCN
Machinima que se enfoca en los videos sobre videojuegos y el canal/estudio YOMYOMF que
asocidé a varios youtubers famosos y directores de cine alrededor del humor asiatico-pop-
americano. Aunque Youtube no posee una lista oficial de las MCN existentes, reconoce su
existencia en su sitio oficial donde hace una advertencia a todo partner sobre los beneficios y
restricciones de pertenecer a una de estas redes[7].

! Informacion recogida del sitio web http://ytcalc.com/
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2.2 Industria Audiovisual en Chile

2.2.1 El Mercado Chileno

En Chile, el mercado de la produccién audiovisual es muy poco regulado y desestructurado,
principalmente debido a la sobreoferta y la cantidad de freelancers existente. Estd principalmente
enfocado a la produccion televisiva, corporativa y publicitaria. Segiin una encuesta de la Corfo
del 2009, unas 400 PYMESs audiovisuales funcionaban en el pais. Se cree que ello ocurri6 por la
empresarizacion de la que fue objeto el sector, una vez que Corfo lanzo6 su programa de fomento
al cine en 1999 so6lo para personas juridicas. En la Asociacion de Productores de Cine y TV hay
unas 35 empresas inscritas y activas, que pagan cuota mensual. Fuera de la APCT hay alrededor
de 35 mas. Esto no incluye a las empresas de publicidad y servicios necesariamente[8]. La
produccion del mercado sin contar television ni publicidad, se detalla a continuacion:

-Cine, $76.000 millones (17 millones de boletos a $ 4500 en promedio al afno)
-DVD, $100 millones (1000 discos por titulo al afo, son 25 titulos a $ 3990)
-PAYTV VOD paga entre 1 a 2 millones por 20 titulos. [8]

2.2.2 Financiamiento Estatal

En este contexto, aquellos productores que pretenden realizar sus propios proyectos
cinematograficos o documentales, deben hacerlo levantando capitales privados o postulando a
fondos tales como el Fondo Audiovisual (Estatal), el concurso Corfo TV (CORFO), o el fondo de
Consejo Nacional de TV (CNTV). Los diferentes fondos filtran de diversas maneras, ya sea en la
forma en la que es co-financiado un proyecto, donde el financiamiento no puede costear activos
fijos o pagar completamente las tareas a realizar, o en su duraciéon a partir de la fecha de
postulacion. También se discrimina en cuanto al tipo de proyecto; en ciertos casos sélo pueden
ser programas para television que guarden cierta relacion con la cultura chilena. Todos estos
requisitos especificos de contenido, operaciones o conocimiento a fin de cuentas no permiten que
cualquier tipo de proyecto audiovisual sea admitido para concurso y requieren de cierto
conocimiento técnico de parte de los postulantes.

2.2.2 Desarrollo Audiovisual en Internet

En este escenario es poco lo que se ha hecho en Chile en cuanto a producciéon de contenido
audiovisual exclusiva para internet. La primera web serie chilena fue "Nicolais, diario de un
pokemon" y fue lanzada por la plataforma mediatica Terra a finales del 2007. Otro hito
importante fue la web serie "Los Jetas" una produccién que contd con el auspicio de diferentes
marcas y se lanzd a través de La Tercera online (a pesar de estar alojada en Youtube). Tuvo 2
temporadas en el afio 2012. Otras web series han sido proyectos de estaciones de television
buscando potenciar sus canales online o proyectos universitarios que no pretenden ser
sustentables en el tiempo. A pesar del poco desarrollo de la industria, hay una productora que se
dedica a producir contenido exclusivamente para Youtube. Se trata del caso de WokiToki que son
la productora audiovisual que popularizé los videos de "las 42 frases" y en el tltimo tiempo han
logrado crear videos ingeniosos de corte humoristico que son realizados exclusivamente a
peticion de algiin avisador. Esta empresa lo mas cercano a la competencia directa que podria



tener el negocio propuesto pues sus clientes principales, al igual que los del modelo propuesto,
son los avisadores. Sin embargo, su modelo no agrega valor a los realizadores de contenido ya
que funcionan con un equipo de creativos Unico y de poca rotacion. Por lo tanto se podria decir
que en Chile atin no se estd aprovechando todo el potencial de Internet como un medio para
difundir la produccion audiovisual y que en particular la produccion para Youtube estd en una
etapa muy temprana de desarrollo. En comparacion, Estados Unidos ya tienen cazatalentos de
Youtube y managers de canales de Youtube, es decir, se ha comenzado a desarrollar una industria
alrededor de la plataforma.



2.3 Inversion Publicitaria en Chile

En Chile el gasto publicitario ha tenido un crecimiento similar al del PIB en los ultimos afios.
Este gasto representa aproximadamente un 0,55% del PIB (US$ 1.500 millones) siendo uno de
los paises latinoamericanos que menos invierte en publicidad [9]. En este escenario son las
agencias publicitarias las que se llevan la mayor parte del porcentaje de la inversion pues por
cada campaia realizada la agencia se lleva una comision que puede llegar al 15%. El resto se
emplea en los diferentes costos de la campana siendo el mas grande el plan de medios, donde la
produccion y colocacion de contenido audiovisual acapara un 65% de los costos en promedio. El
resto de los costos incluyen la elaboracion de los elementos graficos, elementos web y la

.y . .. . . 2
colocacion de estos en el resto de los medios como son: los diarios, la radio o internet”.

Las mayores agencias creativas del pais
Maonto Invertido en UF, entre enero y dicdembre de 2011
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Grafico 2. Inversion publicitaria en chile por agencia y por medio
[Fuente: http://papeldigital.info/negocios/2012/08/26/01/paginas/018.pdf]
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2.3.1 Inversion Publicitaria en Internet

Internet es un medio que en el mundo ha logrado alcanzar un nivel de masividad considerable, sin
embargo en Latinoamerica el usuario de internet tiende ser mas joven y la mayor parte se ubica
entre 15 y 34 afios.

Edad Usuarios Internet
(Marzo 2013)

155+

1 45-54
1 35-44
125-34
1 15-24

Clobal Ameérica Latina

Grafico 3. Edad de los usuarios de internet Global y Latinoamerica
[Fuente: ComScore media Metrix Marzo 2013]

Es quizas por eso que ain no es tan llamativo para los avisadores, que son mayoritariamente del
sector retail, apuntar sus esfuerzos en esta plataforma, pues el publico joven atn no tiene el poder
adquisitivo para consumir sus productos de manera regular.

Los 10 mayores avisadores
Enero-diciembre 2011, en UF

5.398.330

4.964.442
3.772.780
2.561.320
2433337 2337.054 2303259 2278551 2219.057
I I I I I n
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labella Unilever Procter & Ripley Johnson and
Gamble Johnson LOreal

Grafico 4. 10 mayores avisadores en Chile
[Fuente: http://papeldigital.info/negocios/2012/08/26/01/paginas/018.pdf]



Pero hay indicios de que internet se esta convirtiendo en un lugar cada vez mas atractivo para los
avisadores al menos en Chile. En primer lugar, hay prueba de que este medio supera en audiencia
a la television y la radio en ciertos horarios. Por lo que puede ser considerado como un medio
complementario para los avisadores como se muestra en el siguiente grafico.

—+—INTERNET TV —a—RADIO

SLO //
0°

Enla Mediodia Almuerzo Mediatarde Tarde Noche Madrugada

manana 10:00-13:00 13:00-15:00 15:00-18:00 18:00-21:00 21:00-24:00 24:00-07:00
07:00-10:00

Grafico 5. Uso de los diferentes medios por hora en Chile
[Fuente: EGM, Ipsos, dic. 2012]

En segundo lugar, es importante mencionar que hoy en dia en Chile, la inversion publicitaria se
concentra principalmente en medios tradicionales como la television, los medios impresos, la
radio y los anuncios en las calles. Sin embargo, durante el Gltimo tiempo internet se ha llevado
una porcidn cada vez mayor del total y esta crece mas rapido que la inversion en television. Este
fendmeno no es aislado pues estd sucediendo a nivel mundial y se predice que para el afio 2015 la
inversion publicitaria en internet serd mayor que la inversion en medios impresos en todo el
mundo [10].
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Grafico 6: Crecimiento de inversion publicitaria total TV vs internet en Chile.
[Elaboracion propial]

10



2.4 Conclusiones del Contexto y del Analisis del Mercado

Se puede concluir que Youtube es una plataforma con un potencial para el negocio audiovisual
que no ha sido completamente explotada. En cuanto a la industria audiovisual chilena se puede
deducir que no responde a las necesidades que los youtubers, por lo tanto no contribuye en
mejorar el contenido que consumen los usuarios de Youtube. Respecto a la inversion publicitaria
en internet se observa una tendencia de crecimiento que abre la posibilidad a que nuevos
negocios, como el planteado, puedan llevarse una porcentaje del dinero invertido por los
avisadores en este medio. Es mas, se puede estimar que si so6lo apartamos el 60% de la inversion
publicitaria en internet, correspondiente a los jovenes de entre 15 a 35 afos usuarios de internet
en Chile, de los cuales el 91,1% ve videos. Hablamos de un mercado potencial de
aproximadamente $12.000 millones de pesos anuales que ha crecido en los lltimos afios a ritmos
superiores al 20% anual y en el que actualmente s6lo una productora esta ofreciendo contenido
exclusivo para youtube.
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Capitulo 3: Objetivos, Resultados Esperados y Alcances

3.1 Objetivo General

Elaborar un Modelo de Negocios para una academia de produccion audiovisual, que permita a los
youtubers potenciar sus canales, obtener ingresos y a su vez que sea sustentable en el tiempo,
funcionando como una fundacion.

3.2 Objetivos Especificos

-Entender y determinar de qué manera los productores de contenido para Youtube, se verian
atraidos a participar de una academia enfocada so6lo en este mercado.

-Determinar qué factores son cruciales para que los auspiciadores y decidan invertir en publicidad
y en contenido para la plataforma internet, especificamente Y outube.

-Determinar de qué forma los aliados estratégicos de este negocio estarian dispuestos a
involucrarse con un proyecto de este tipo.

-Obtener datos que permitan validar o desechar las hipotesis en cada iteracion, buscando
aprendizajes que permitan entender y mejorar como se construye el modelo.

3.3 Resultados Esperados

- Entender como es que los youtubers producen su contenido y de que forma agregan valor a la
plataforma.

- Entender bajo que condiciones una academia para esta plataforma podria capturar ese valor en
el mercado chileno.

- A traves de una investigacion en terreno crear un modelo de negocios que permita a una
academia de contenidos para Youtube ser sustentable en el tiempo.

3.4 Alcances

- El andlisis que se realizard solo comprende el mercado chileno, pues por limitaciones de tiempo
se hace dificil recabar informacion del exterior.

- El proyecto solo comprende el disefio del modelo de negocios y no la implementacion de la
academia pues esto se escapa de las capacidades y el limite de tiempo del autor.

- La posible escalabilidad del proyecto también quedara fuera de analisis, pues no es el foco del
trabajo en cuestion.
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Capitulo 4: Marco Conceptual y Metodologia

Durante el siguiente capitulo se presentara el marco conceptual que serda ocupado durante el
presente trabajo. Dado que la naturaleza del proyecto es innovadora, pues no se ha visto nada asi
antes en nuestro pais, se utilizaran herramientas utiles para el disefio y redisefio rapido y de bajo
costo, de forma de fallar de manera temprana y barata. Se espera que estas herramientas faciliten
el trabajo propuesto en capitulos anteriores y entreguen los resultados esperados.

4.1 Design Thinking

El Design Thinking es una metodologia, proveniente del disefio, para la resolucion creativa de
problemas que busca resultados practicos. Su nombre se atribuye a su creador Tim Brown, quien
escribid un articulo del mismo nombre para la Harvard Business Review, donde rescata la forma
de pensar de los disenadores, sin referirse exclusivamente a quienes ejercen esta carrera, y su
capacidad de resolver problemas ingeniosamente desde la perspectiva del cliente

[11].

Se da a entender que el Design Thinking es un pensamiento basado en la solucién o centrada en
soluciones, que parte con el objetivo o lo que se pretende lograr, en lugar de comenzar con un
problema determinado. Luego, al centrarse en el presente y en el futuro al mismo tiempo, se
exploran los parametros del problema y de las resoluciones de manera simultanea. Este tipo de
pensamiento es mds frecuente en la industria del disefio de objetos (como en artefactos).

Esto difiere del método cientifico, el cual que inicialmente define todos los pardmetros del
problema con el fin de delimitar la solucién. Es mas, el enfoque que el disefio le da a la
resolucion de problemas, se inicia con una solucion con el fin de empezar a definir los
pardmetros suficientes para optimizar el camino a la meta. La solucion, entonces, es en realidad
el punto de partida. [12][13]

El proceso del Design Thinking se define por una serie de médulos que son iterativos pues
pueden repetirse varias veces durante el proceso de disefio de una solucion, con tal de afinar la
solucion lo suficiente antes de realizar su implementacion, volviendo menos costosos los errores
que la solucién final puede presentar una vez implementada. Estos médulos seran definidos en
orden a continuacion:

-Empatizar: La empatia es la clave del disefio centrado en las personas y es por €so que sirve
como el punto de partida de cualquier proceso de Design Thinking. Se basa en ocupar
habilidades y acciones como; observar a los usuarios, entrevistarlos, compartir con ellos
(interactuar) y sumergirse en la experiencia de los usuarios.

-Definir: Una vez que ya se han recogido elementos valiosos durante la etapa de empatizar,
¢éstos se pueden sintetizar en un enfoque particular y accionable del problema al que llamamos
POV (Point of View), El cual es una declaracion o vision sobre quienes (Usuarios o clientes)
seran tratados durante el proceso y cudles son sus necesidades o problemas. Mas que un
problema en particular, la definicion del POV provee el contexto sobre el que se va a trabajar.
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-Idear: Se refiere al proceso mediante el cual se generaran las multiples ideas que podran ser
probadas y prototipadas en la siguiente etapa. Es un mddulo del proceso en el que se buscan
soluciones divergentes en vez de convergentes, puesto que esto abre los horizontes de
posibilidad y las posibles soluciones seran mas variadas.

-Prototipar: En este modulo se busca llevar las soluciones al mundo real, sin importar la forma
ni lo complejo del prototipo se busca que se pueda probar el prototipo con los usuarios/clientes
finales, y de esta forma, poder observar sus reacciones y sacar conclusiones de forma rapida y
barata.

-Testear: Durante este punto en el proceso, se busca iterar con los prototipos desarrollados en el
modulo anterior, de forma de poder encontrar quiebres en su disefio y mejorarlos.

Imagen 1. Moédulos del Design Thinking
[Fuente: Design Thinking at the 88tc88 Office7
http://blog.88tc88.com/wp-content/uploads/2012/05/Design-Thinking_1.jpg]
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4.2 Modelo Canvas

Corresponde a una metodologia acerca de como construir modelos de negocios. Se plantea en un
comienzo que un modelo de negocios debe ser capaz de describir como una organizacion planea
crear, entregar y capturar valor. Para esto se debe crear una metodologia comun que permita
describir y manipular el modelo de negocios para asi ser capaz de definir distintas alternativas
estratégicas. Se describe el modelo de negocio de un proyecto mediante la definicion de nueve
casillas o bloques, los cuales abordan las cuatro areas principales de un negocio, siendo éstas: los
clientes, el producto o servicio que se ofrece, la infraestructura necesaria para llevarlo a los
consumidores y finalmente la viabilidad financiera de realizarlo. A partir de los elementos que se
definen en esta metodologia posteriormente se definen la estructura, los procesos y lo sistemas
que seran necesarios para desarrollar la idea de negocio [14].

Segmento de Clientes: define a los diferentes grupos o segmentos de personas u organizaciones
a los que el producto o servicio pretender atender. Son las a los que el producto pretende

satisfacer.

Propuesta de valor: es el producto o servicio que genera un cierto valor agregado y permite
cubrir la necesidad propia de un cliente especifico.

Canales: describe como la compaiia pretende llegar a sus clientes para hacer entrega de la ya

definida propuesta de valor.

Relacion con el cliente: especifica el tipo de relacion que la compaiiia planea tener con sus
clientes. Tiene como objetivo determinar como serdn capturados, retenidos y fidelizados los
clientes.

Flujos de ingresos: define las entradas de dinero que se van a obtener a partir de la entrega de
la propuesta de valor al cliente.

Recursos claves: plantea los principales activos necesarios para hacer que el negocio realmente
funcione.

Actividades claves: describe las cosas mas importantes que se tienen que realizar para que el
negocio funcione.

Alianzas: detalla las redes y las alianzas necesarias para poder llevar a cabo el negocio.

Estructura de costos: especifica todos los costos en que se debe incurrir para la operacion y
realizacion del proyecto.
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Imagen 2. Version Grafica del Canvas
[Fuente: http://businessmodelsinc.files.wordpress.com/2009/08/picture-1.png]
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En este ejemplo grafico del canvas se puede ver modelo aplicado a una situacion ficticia donde
el negocio propuesto se denomina "Sell-a-Band". En este ejemplo la propuesta de valor
consiste de bandas musicales que son financiadas por fans. En el segmento de clientes se
muestra a los fans las bandas independientes y a los compradores de musica, se muestra que
canales llevan a cada uno de ellos. Esta representacion grafica permite testear un concepto de
forma sencilla sin necesidad de manejar todos los tecnicismos del negocio a cualquier persona,
lo que facilita la transmision de ideas sin necesidad de la generacion de documentos que pueden
resultar dificiles de entender.

Dadas las caracteristicas de las herramientas planteadas se puede concluir lo siguiente del marco
conceptual:

El Design Thinking sera util especialmente al momento de aproximarse a validar las hipotesis
planteadas en el capitulo anterior, pues los modulos de empatizar e idear se relacionan
directamente con el cliente y a las partes involucradas con el negocio. Pero su gran aporte esta
en el foco que entrega el moédulo de definir, pues es ahi donde cada iteracion tomard una
direccion distinta, en el caso de la academia, sera en esa etapa donde el modelo de negocio
agregara factores clave o eliminard otros.

Por su parte, el Canvas sera especialmente util para delimitar las variables del negocio que son
esenciales, permitiendo desagregar y separar a las variables validas de las hipotesis frente a las
que son invalidadas. Desarrollar una version grafica de este Gltimo sera de gran utilidad a la hora
de testear el concepto ante los juicios de expertos.
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4.3 Metodologia

Para lograr que el modelo de negocios est¢ basado en las necesidades del usuario final de la
academia (los youtubers), es necesario conocer a este usuario y entender cudles eran sus
verdaderas motivaciones y obstaculos a la hora de producir videos para youtube. Es por eso que
se utilizo el Design Thinking como la herramienta que a través de una serie de pasos divergentes
y convergentes, y guid la obtencion de datos y la construccion de este modelo de negocios
basado en el modelo Canvas.

El proceso de obtencion de datos comenzo con el primer paso del Desing Thinking, empatizar.
Se entrevistd a tres youtubers Lucas Espinoza, Ignacio Socias y Benito Espinosa. Los cuales
fueron escogidos basados en la calidad de su produccién, su periodicidad al subir videos y su
numero de suscriptores. En una primera instancia, se les pregunto de forma independiente a los
tres ;Cuales son tus mayores obstaculos a la hora de producir contenidos para youtube?
Ademas, se les pidi6 describir su proceso de produccion con el fin compararlos entre si y de esa
forma revelar problemas o encontrar patrones de produccién que ellos mismos no eran capaces
de identificar.

Al mismo tiempo, se buscé identificar que formatos de video son los que son mas exitosos en la
plataforma, basados en la experiencia como youtubers y las horas invertidas en Youtube para asi
poder caracterizar de forma completa a los posibles usuarios del negocio. Una vez identificados
los principales problemas y dificultades que afectan a los tres youtubers, se continu6 con la etapa
de definir.

Para esta etapa se citd a los 3 youtubers a una reunioén conjunta donde se les presentd las
conclusiones de la etapa anterior y sobre esas conclusiones se buscé obtener mediante un “brain
storming” una frase accionable o Point Of View (POV) sobre la cual idear una solucion a los
problemas o quiebres descubiertos.

Mas tarde utilizando el POV definido se idearon posibles soluciones a los quiebres descubiertos
con un brain storming y se generé un prototipo, es decir, un primer modelo basado en los
elementos del canvas que respondiera las diferentes necesidades de los youtubers ya
caracterizados y que ocupara las soluciones ideadas como elementos escenciales del modelo.
Este modelo se testeé en diferentes entrevistas con siete expertos especializados en diferentes
areas que van desde la publicidad y los medios masivos hasta las telecomunicaciones y la
tecnologia.

Los expertos no fueron escogidos al azar sino que se busco que cada uno tuviera una expertise y
que las labores que desempenan hoy en dia guardaran directa relacion con algun elemento
diferenciador del modelo. En cuanto a cada entrevista efectuada, se busco que cada una estuviera
dividida en 3 partes.

En primer lugar se pidié juzgar el modelo presentado ademas de una opinién mas elaborada
sobre los elementos del modelo que se relacionan con la expertise de cada entrevistado.
Finalmente cada experto hizo una sugerencia para volver factible el modelo o mejorarlo. Usando
los inputs de algunas entrevistas se volvid a idear y a armar un prototipo del modelo en 3
ocasiones para agregar diferentes elementos y descartar aquellos que no se justificaban al juicios
de los expertos. En una tltima reuniéon con los youtubers contrapartes se evalud si el modelo
final resultante de esta ronda de interaciones del método desing thinking seguia satisfaciendo las
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necesidades que ellos como usuarios tenian, sin afectar sus restricciones de usabilidad. Una vez
dado su veredicto se procedi6 a evaluar la factibilidad econémica del modelo con un analisis
sencillo de ingresos versus costos e inversiones. Al contraponer aquel resultado con el analisis
de mercado realizado previo a esta investigacion, finalmente se pudo concluir la factibilidad del
modelo propuesto en su totalidad.
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Capitulo 5: Diseno del Modelo y Resultados

En este capitulo se llevara al lector por el proceso que dio forma al modelo final para la
academia. Mediante las diferentes iteraciones de las herramientas metodoldgicas, se formulan
diferentes modelos que seran puestos a prueba a ojos de expertos, los que finalmente validaran o
no la viabilidad de este proyecto.

5.1 Entendiendo al usuario

5.1.1 Empatizar:

Si bien el autor de este trabajo es considerado un Youtuber, sus experiencias no fueron
consideradas en el proceso de empatizar, pues de cierta manera esto sesgaria los resultados de los
posibles insights derivados de esta etapa.

Durante este proceso se entrevistd a 3 youtubers: Lucas Espinoza, Benito Espinosa e Ignacio
Socias. La eleccion de este grupo se basé en 2 criterios, en primer lugar la periodicidad con la
que suben videos a Youtube, pues esto demuestra el nivel de dedicacion que tienen con esta
actividad. En una segunda instancia se privilegio la calidad de sus trabajos asi como también su
niamero de suscriptores. Esto Ultimo sirve como indicador para avalar que el contenido que
producen es validado por un nicho en particular.

PROYECTO

Proyecto Lupa 23,898
L I N J

Home Videos Playlists Discussion About

Imagen 3. Portada del canal de Lucas Espinoza destaca su numero de suscriptores
[Fuente: https://www.youtube.com/user/ProyectoLupa?feature=watch]

El involucramiento con los 3 youtubers se enfoco, inicialmente, en entender cudles son sus
principales dificultades a la hora de producir sus videos. Luego de entrevistar a cada uno por
separado, se determinaron 3 grandes obstaculos:

La falta de planificacion.

La inexperiencia técnica y falta de equipos (camaras, fierros, etc).
Falta de un equipo que complemente el trabajo.

Junto con lo anterior se buscé consensuar qué tipos de videos tienen éxito en la plataforma
Youtube y en base a eso, los tipos de youtubers en los que se enfocard la propuesta de valor. Para
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esto se realizd un focus group donde se reuni6 a las 3 contrapartes con los que luego de discutir
basados en su experiencia como youtubers (mas de un afio produciendo videos de forma
periodica cada uno) existen 8 formatos de video que tienen éxito en la plataforma los cuales se
caracterizan a continuacion:

-Casuales: Son videos que no tienen una duraciéon standard y generalmente son resultado de
algun acierto de la persona grabando alguna situacion que puede resultar impactante o causar
mucha gracia a la audiencia. Lamentablemente, como estos videos son productos del azar, sus
creadores no serdn considerados como posibles clientes en el modelo de negocios.

-Vlogs: Son uno de los formatos mas sencillos que pueden encontrarse en la plataforma, pues en
su mayoria, los vlogs muestran a una persona hablando frente a la camara sobre distintos temas
de interés para la audiencia, los que van desde el testeo de armas de fuego (FPS Russia) hasta las
curiosidades de la vida desde la perspectiva adolescente (Charlieissocoollike). En algunas
ocasiones los vlogeros utilizan escenarios en exteriores pero aun asi sus producciones no son
complejas en cuanto a los requerimientos técnicos y basan su éxito casi completamente en una
buena edicion.

-GamePlay: Este tipo de videos se basa en mostrar juegos de video multiplataforma. Por lo
general se dividen en 3 tipos: Los que evaltan y testean un juego nuevo en el mercado, los que
ensefian a jugar partes del juego que pueden ser dificiles y los que muestran jugadas
extraordinarias. Estos videos basan su éxito en 2 factores, la edicion y las habilidades de quien
juega.

-Tutoriales: Los hay de todos los gustos pues son un formato donde sus creadores ensefian a la
audiencia a hacer cosas. Cosas que van desde aprender una receta de cocina hasta crear granadas
de humo de colores e inclusive maquillarse para una ocasion especial. Este formato basa su éxito
principalmente en su edicion y en lo claro y sencillo de los procedimientos. Basicamente mientras
mas sencillo sea el proceso a repetir y mas impactante el resultado, la popularidad del video
aumenta. Un buen ejemplo es el video "How to fold a t shirt in 2 seconds" que tiene mas de 7
millones de visitas.

-Sketch/Humor: Son videos de tono humoristico que retratan una situacion que podria ser
graciosa o, en algunos casos, son pequefios programas que contienen mas de un sketch, su
produccion por lo general es mas compleja que los mencionados anteriormente por que
involucran muchas veces a mas de una persona en pantalla y la utilizacidon de varias locaciones o
escenarios. Un ejemplo muy exitoso de este formato es el canal "CollegeHumor" que tiene mas
de 5 millones de suscriptores.

-Musicales: Son videos de musica que en general se sub-dividen en 2 formatos: Los covers de
grupos independientes o personas particulares a canciones populares y los videoclips. Por lo
general su produccioén es mas compleja que los otros videos ya mencionados pues involucra no
solo la produccion de un video, sino que también de una pieza musical unica.

-Deportes Extremos y Habilidades: Videos que captan a la audiencia con ejercicios y
habilidades de deportistas o atletas que llevan el cuerpo a limites, se destacan las tomas
vertiginosas y/o acrobacias dificiles de replicar, es por esta razén que este tipo de videos causa
gran impacto en las audiencias. Ultimamente con la aparicion de las cAmaras GoPro (camaras
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pequenias y relativamente poco costosas resistentes a golpes y al agua) este tipo de video se ha
popularizado més en la plataforma Youtube, pues ha permitido que deportistas no profesionales
se transformen en creadores de contenido audiovisual gracias a sus capacidades.

-Web Series: De todos los formatos descritos, este ultimo, es el mas parecido a lo que se puede
encontrar en la television. Puesto que son series donde, por lo general, varios personajes
interactuan en una trama o conflicto que permite el desarrollo de varios capitulos. Un ejemplo
exitoso de una webserie chilena es el caso de "Los Jetas", la cual contd con 2 temporadas y fue
transmitida exclusivamente por Youtube. La complejidad de las historias en este formato también
se traduce como una complejidad de produccién que va desde el guidn, la actuacion, las
locaciones, la iluminacion, la fotografia y el sonido hasta la post produccion.
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Junto con lo anterior se entrevistd al egresado de cine Juan Pablo Meléndez sobre que
caracteristicas debe tener un video para que su calidad supere a una produccién del tipo "casera"
y pueda percibido como un producto de calidad. Se concluyo que el video debe tener las
siguientes caracteristicas:

Calidad de imagen Full HD o superior.

Buena Iluminacion.

Sonido limpio sin ruidos o interferencias.

En lo posible contar con multiples planos y buena fotografia.

Post produccion (edicion, graficas, correccion de color y efectos, entre otros).

Con estos criterios en consideracion se confeccion6 una lista de los implementos necesarios para
poder garantizar una produccion y post produccion que asegure las caracteristicas mencionadas,
esta lista de implementos se menciona a continuacion:

- Camara DSLR con capacidades de grabacion Full HD(Canon o similar).
- Set basico de lentes: 18-35mm, 50mm, 70-200mm

- Camara GoPro y Accesorios.

- Tripode.

- Montura de hombro.

- Steadycam.

- Dolly.

- Slider.

- Set basico de I[luminacion: 3 Lamparas de de 650 watts.

- Reflectores y Difuminadores

- Microfono Direccional.

- Lavalier.

- Microfono de Cafa.

- Grabadora de Sonido Externa.

- Chroma (Fondo Verde).

- Atriles y prensas.

- Computador con al menos 8GB de Ram y Disco duro externo de alta velocidad.
- Software de Edicion y de Post Produccion.

Una vez confeccionada la lista de implementos, se realizo una reunion entre Juan Pablo y los 3
youtubers una matriz formato/implemento, para determinar cuales son los implementos basicos
para poder producir cada uno de los formatos de Youtube mencionados anteriormente. de la
matriz se puede observar que implementos son necesarios en todo tipo de produccion y cuales no.
De esta forma se puede saber cuales son los implementos que podrian producir un cuello de
botella si es que se busca producir varios de estos formatos de manera simultanea en la academia.
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Tabla 1. Matriz Formato de Youtube/ Implemento
[Elaboracion propial]
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5.1.2 Definir:

Con todos los insumos del paso anterior presentes, se realizd un ejercicio de 3x3x3 donde se
busca que cada integrante del ejercicio genere 3 frases accionables a partir de la discusion de la
etapa anterior utilizando el enfoque de Want - Ad POV [13]. Luego una vez que cada participante
tiene sus frases se pide que se las entregue al participante siguiente, quien repite el proceso, esta
vez basado en las ideas del participante que le precede. Este proceso se repite 3 veces. El
resultado final se agrupa en diferentes racimos de ideas que permite que los participantes puedan
recoger los elementos comunes de las ideas planteadas.

A partir de ese ejercicio se definid el siguiente POV:

Buscamos transformar el hobby de los youtubers en una carrera profesional

5.1.3 Idear y Prototipar:

Utilizando el POV definido se realiz6 una sesion de Brainstorming donde se buscé responder a la
pregunta ;como logramos transformar el hobby de los youtubers en una carrera profesional?. Se
consensuo que la mejor manera de resolver la problemadtica planteada es a través de un estudio
audiovisual en el que se potencie el trabajo y las ideas de youtubers principiantes, dandoles las
herramientas y el entrenamiento necesario para mejorar sus respectivos canales. Cabe destacar
que una de las ideas comunes fue la gran necesidad de que personas expertas en produccion
audiovisual cumplieran el rol de mentores, ya que esto podria a ser muy valorado por los
usuarios.

El primer modelo canvas resultante se describe a continuacion tanto de forma grafica como
desarrollando los conceptos relevantes de cada uno de sus elementos y sus supuestos.
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Imagen 3. Version grafica del primer modelo propuesto
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5.1.4 Primer Canvas:

Segmento de Clientes: En esta primera version del modelo los principales usuarios de la
academia (Y-Studio) son los youtubers chilenos; sin embargo, sus principales clientes son los
avisadores que cerraran tratos comerciales para poder posicionarse en el contenido producido por
los youtubers.

Propuesta de valor: En este caso la propuesta es una academia de Youtube que potencie los
canales de youtubers que buscan hacer una carrera de la creacion audiovisual para Youtube.
Esta academia funciona a modo de sello discografico, apostando por creadores de contenido y
entrenandolos para mejorar sus canales propios con el fin de lograr que los youtubers puedan
concretar tratos comerciales con avisadores que les permita capturar el valor creado en sus
canales. Por otro lado, se espera atraer avisadores ofreciendo una nueva forma de posicionar sus
marcas en internet aduefiandose del contenido canales de Youtube. Lo que se diferencia de la
publicidad de Youtube que ya existe por el hecho que en el contenido brandeado no se puede
obviar los avisos publicitarios, como si sucede en el caso de Google ads para video.

Canales: En una primera instancia se plantea que es tarea de un gerente comercial tratar
directamente con los avisadores para transmitirles la propuesta de valor de manera presencial.
Por otra parte, se propone que los youtubers que busquen participar seran convocados a través
de postulaciones web y avisos en redes de youtubers, como por ejemplo youchile.

Relacion con el cliente: se pretende prestar los servicios de la academia de forma gratuita a los
youtubers durante los 6 meses que dure el programa de maduracioén de su contenido. Después de
esto solo quienes logren alcanzar un niimero de suscriptores mayor a 15.000 podran optar a
cerrar tratos comerciales con avisadores, usando la academia como un intermediario. En cuanto
a la relacion con los avisadores se espera que ésta sea una relacion directa para negociar los
tratos comerciales.

Flujos de ingresos: El unico flujo de ingreso para este modelo es la inversion publicitaria que
quieran realizar los avisadores.

Recursos clave: Los recursos fisicos necesarios para este modelo son los implementos de
produccion audiovisual mencionados anteriormente, albergados en un estudio con al menos una
sala de edicion y una sala para captura de fondo verde o croma y una sala de sin fin blanco para
el resto de las tomas necesarias en interiores. En esta primera instancia se plantea que este
estudio debe ser provisto por los aliados estratégicos. En cuanto a lo recursos humanos
necesarios se plantea la necesidad de contar con un gerente comercial, un guionista y un
animador digital.

Actividades clave: Mentorear y guiar el trabajo de los youtubers con el fin de que mejoren su
contenido y generen mas audiencia. Ademas se deben cerrar tratos con avisdores por lo que se
debe hacer promocion de los productos generados en la academia. En suma a lo anterior se deben
preparar convocatorias para reunir a los youtubers que quieran participar de la academia y deben
administrar los fondos y los contratos generados de la actividad para asi poder sustener la
operacion y pagar lo indicado a los youtubers que logren cerrar los tratos.

27



Alianzas: Es imperativo tener una alianza con algun socio que pueda albergar el estudio
requerido para que la academia pueda funcionar. Se cree que este socio en primera instancia
puede ser una compafiia de telecomunicaciones como Movistar o Entel pues podrian estar
interesados en promocionar su tecnologia a traves de este medio como una forma de estar
alineados con el publico mas joven que son aquellos que incentivan el uso de sus nuevas
tecnologias. Asi mismo en esta primera ronda se cree que otro posible interesado podria ser un
productor de contenidos como el grupo COPESA® o algun canal de television interesado en abrir
nuevos canales de distribucion para sus avisadores. Las relaciones a sostener con socios de esta
naturaleza son la promesa de posicionar su marca en el contenido de los youtubers a cambio de
las instalaciones asi como también, de alguna comision por los tratos comerciales cerrados.

Estructura de costos: Los costos van desde la inversion inicial para montar el estudio que
pueden ascender a los $ 15 millones de pesos en equipos mas el espacio para hacerlo que en caso
podrian ser provistas por un costo oportunidad que se desconoce pues depende de los costos de
cada empresa en particular. Finalmente los costos fijos del negocio son los sueldos de los
mentores y el gerente comercial que ascienden a $1.200.000 mensualmente. A continuacion se
detalla de mejor manera los supuestos en los que se basa esta estructura de costos.

3 Grupo periodistico que incluye revistas, periddicos y radios.
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Supuestos y Parametros:
-Los precios de los equipos detallados en la matriz Implemento/Formato fueron consultados en
Amazon y a la productora Jungla, lo que entregd un valor aproximado de $15 millones de pesos.

-Los sueldos del animador digital y el guionista se estimaron con 3 dias de trabajo a la semana
($400.000 y $200.000 respectivamente). Por su parte, el del gerente comercial, se estimo como el
sueldo de un ingeniero comercial de la fundacion Techo/Socialab ($600.000).

-Se consideraron 2 afios de funcionamiento de prueba de la academia, en los que se recibiran 4
generaciones de 15 youtubers cada una. Esto se determind basado en los criterios del Youtube
Space que considera generaciones de 25 youtubers cada 3 meses, pero dado que su espacio es
equivalente a las instalaciones de un canal de television completo (3800 m”2), se propuso que la
estadia para estos 15 youtubers debe ser por mas tiempo con el fin de que logren mejorar su
contenido. Por todas las razones enumeradas anteriormente, se establecié que cada generacion
debe permanecer en la academia por un periodo de 6 meses. [5]

-Se considerara como supuesto que de cada generacion, solo 4 youtubers lograran construir una
audiencia sobre los 15.000 suscriptores con un video a la semana, lo que se les dard acceso a
postular su contenido a auspiciadores, los cuales estaran gestionados previamente por el gerente
comercial. Se estimd el nimero de 15.000 suscriptores como una cuota minima para que un
Youtuber sea auspiciado, ya que en el mercado chileno, hay casos exitosos de contratos
comirciales con youtubers desde los 7.500 suscriptores como es el caso de la web serie Los
Jetas’.

-Se toma como supuesto, también, que los contratos comerciales que se concreten con avisadores
deben considerar un sueldo de $250.000 pesos al mes para los youtubers, durante al menos una
temporada de un afio (en la que se pretenden lanzar al rededor de 45 capitulos) estimando que
cada capitulo lo verd una audiencia promedio de 10.000 visitas. A esto se suma el costo que
incurre la escuela en formar al Youtuber ($2.000.000 aprox. en total que se agregan al contrato
como $165.000 mensuales). Cerrando en un total de $5.000.000 minimo por contrato, lo que
equivale a una ganancia de $12,5 pesos por visita; este precio es 10 veces mayor al que Youtube
paga por visita, si se desea monetizar un video.

-Dentro de los supuestos sélo se considera que generando 4 contratos por los montos detallados
anuales cada 6 meses se pueden solventar los costos minimos de los mentores y el gerente
comercial y no otros costos.

* “Los Jetas” es una webserie alojada en la plataforma Youtube, la cual consta de dos temporadas. La webserie
tiene 7500 seguidores en su pagina de Facebook. Fue vendida al grupo COPESA.
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5.2 Poniendo el Modelo a Prueba

En una primera ronda de entrevistas se testeo el modelo con tres expertos para que estos juzgaran
validaran y propusieran mejoras al modelo expuesto. A continuacidn se presantara a los expertos
y seguido, se detallan los aportes y conclusiones mas importantes que plantearon para mejorar,
modificar o validar el modelo propuesto.

5.2.1 Primera Ronda de Expertos

- Vicente Valjalo, psicologo, publicista, Master of Science en Media and Communication en The
London School of Economics and Political Science y PhD (ADB) en Filosofia de la European
Graduate School. Ha trabajado como Director de Planificacion Estratégica, como Scholar-in-
Residence en el Departmento de Marketing Communication en Emerson College de Boston,
como Ad-Hoc Research Director para Adimark-GfK, como Gerente General de Millward Brown
Chile y Director Académico del Master en Conducta del Consumidor de la Universidad Adolfo
Ibafiez hasta el ano 2011. El 2012 es nombrado profesor adjunto de la Facultad de
Comunicaciones de la Pontificia Universidad Catolica de Chile.

- Claudio Barahona Gerente de Negocios Wayra Chile en Wayra, Jefe de Producto Senior
Innovacion - Movistar Innova en Telefonica Chile. Ex Coordinador de Emprendimiento y Capital
Humano, Divisiéon de Innovacion en Ministerio de Economia de Chile y ex Ejecutivo de
proyectos tecnologicos en Octantis.

- Julian Herman Gerente de nuevos negocios de Canal 13, Ingeniero Comercial de la
Universidad de Chile y MBA de Tuck School of Business at Dartmouth College, voluntario de
Endevour Chile, trabajo como consultor de estrategia, colaborando con empresas lideres en los
sectores de Medios de Comunicacion, Servicios Financieros, Mineria, Telecomunicaciones,
Gobierno y Educacion. Se ha desempefiado como Director de Booz & Company, Consultor de
Estrategia de Servicios Financieros en Accenture y como analista financiero en Stadia Capital
(Hedge Fund basado en Nueva York) y en ABN AMRO Bank.
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5.2.2 Resultados de la Primera Ronda de Testeo

Vicente:

-Apuntar a audiencias jovenes: La mayoria de la gente ain mantiene el habito de ver television y
recibir contenido a través de medios masivos de comunicacion. Esto implica que el marketing
que realizan los avisadores se enfoca principalmente en las masas, lo que dificulta mucho, dado la
eficiencia del retail, que un avisador masivo se interese en un proyecto enfocado en nichos de
audiencia como éste. A pesar de lo anterior, reconoce la existencia de un publico que se sitiia bajo
la linea de los 30 afios, que si se relaciona mas con internet que con los medios tradicionales de
comunicacion. Sin embargo, recalca que hay un segmento no menor de los que consumen
contenido por internet, que lo hacen por medio de plataformas pagadas como Netflix".

-Poseer una linea editorial: Como un reparo al modelo presentado, plantea que es necesario para
que un avisador decida cerrar un contrato con un youtuber, la academia deberia contar con una
cierta linea editorial en la cual el avisador pueda confiar. Ademas plantea que, ninglin avisador
inverte en contenido que no se rija por una linea editorial, pues de no ser bien editado podria
llegar a ser perjudicial para su marca.

-Apuntar el contenido a los nichos: Por ultimo recalco que, para ser llamativo, el contenido tiene
que estar enfocado especialmente en algiin segmento especifico previamente identificado y que a
un avisador solo le interesara tabajar fuera de los medios masivos si es que el contenido va
dirigido especificamente al segmento que consume su producto. En sus palabras: “si quieres que
chancaca deliciosa te auspicie tienes que ofrecerle un programa donde alguien ensefie a preparar
sopaipillas”.

Claudio

- Comprender qué métricas agregan valor: En cuanto al negocio en si mismo, considera
importante que el nimero de suscriptores que se le ofrece a los avisadores no debe ser individual
de cada canal sino un conjunto de suscriptores de los diferentes youtubers sumados, de esta forma
el negoci60 resultara mas atractivo para el avisador, como lo resulta en el caso de la red de blogs
BetaZeta".

- Presentar de forma clara la propuesta de valor a los avisadores: En segundo lugar recomienda
que ademads de una propuesta de valor para los youtubers, una empresa generadora de contenidos
como la academia debe ofrecer una propuesta de valor a los avisadores y ésta debe ser clara.
Propone responder la pregunta ;Cudl es la diferencia entre invertir un peso en los canales de

youtubers por medio de la academia versus invertir un peso en canales de youtubers a través de
AdSense de Youtube?

-Poseer una linea editorial: Al igual que Vicente, destaca la importancia de contar con una linea
editorial, y sostiene que al tener una linea editorial, por lo general se limita la parrilla de
contenidos (en este caso de canales de Youtube) y por ende resulta menos costoso para el area
comercial de la academia cerrar tratos con avisadores que podrian estar interesados en los

> Netflix es una aplicacién multiplataforma que, mediante una suscripcién pagada, ofrece acceso al usuario a series
y peliculas por medio de internet.
® BetaZeta es la red de blogs de internet mas grande de Chile.
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espacios publicitarios de varios canales a la vez, pues éstos tendrian audiencias relacionadas entre
si.

-Los aliados de un negocio tienen que guardar relacion directa con el negocio: Movistar realiza
esfuerzos publicitarios o de marketing siempre y cuando los resultados impacten o potencien a
alguno de sus segmentos. A excepcion de contados casos como el Movistar Arena, donde la
propuesta tiene tal nivel de masividad que impacta de forma transversal a muchos segmentos.
También es el caso de ciertos eventos como los festivales de innovacion o el congreso ICARE
que responden en muchos casos a intereses politicos de los dirigentes de la empresa. Agrega que,
para que alguna empresa esté interesada en albergar el proyecto, ésta debe estar relacionada
directamente con el negocio de la produccion de contenido (no necesariamente audiovisual), para
que el valor que agrega este proyecto, no se aleje del negocio en el que ya se desempefian.

Julian

-Un canal de television como aliado?: Es dificil ocupar las instalaciones de un canal de television
durante los posibles tiempos muertos para los propdsitos de la academia pues argumenta que,
aunque es cierto que los estudios no siempre tienen tasas de ocupacion del 100%, en algunos
casos los equipos como las camaras, los dollys, la iluminacién y los microfonos, si tienen
ocupacion del 100% pues son trasladados a otros estudios para no tenerlos detenidos. Esta
situacion dificulta la posibildad de que un canal de television pueda albergar la academia si es
que ésta no genera lo suficiente para cubrir el costo oportunidad de producir el resto del
contenido del canal al utilizar sus equipos. Respecto a la posibilidad de ser un aliado estratégico
de un proyecto de estas caracteristicas, le parece poco probable, pues aunque a priori los
contenidos generados podrian agregar valor a la propuesta de un canal o un holding de medios, el
core-business de estas empresas estd enfocado en el contenido masivo y no de nichos. De esta
forma albergar una fundacion que produce contenido de nichos destinaria recursos que no
generan utilidades a un negocio al que estas empresas no se dedican. No obstante, indicé que este
tipo de negocios tienen sentido dentro de un holding de medios, como Canal 13, solo si éste
planea diversificar sus lineas de negocios.

-Suscriptores, una prouesta de valor clara para los clientes: En contenidos de nichos, lo que
llama la atencion de los avisadores no es el numero de visitas del video, sino que la cantidad de
suscriptores del canal. Esto se explica debido a que lo que los suscriptores determinan es el
tamafio del nicho al cual el contenido esta alcanzando, por su parte el nimero de visitas puede ser
un factor circunstancial y no siempre refleja la traccion del productor.

-Si no puedes contra ellos uneteles: Para que este proyecto sea llamativo para un canal de
television, es necesario probar previamente que el contenido producido por los youtubers es
capaz de llamar la atencion de avisadores similares a aquellos que invierten en el canal y que
ademas, este avisaje sea capaz de generar un margen de ganancias por sobre la operacion. Es
decir, el contenido de la academia deberia adscribirse a la linea editorial del medio al cual quiere
pertenecer y solo si este contenido produce algun margen sobre lo invertido entonces podria ser
interesante para un canal de television pero solo a modo de diversificacion.
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5.2.3 Lecciones del Testeo

Los resultados obtenidos de este primer testeo abren un tema importante que no habia sido
previsto en la hipdtesis inicial. Cualquier productor de contenidos por muy independiente que
parezca tiene una linea editorial. Es por eso que se hace indispensable agregar un editor de
contenidos a la academia que como se ha mencionado es un respaldo frente a los avisadores y
ademas puede facilitar el filtro de entrada a la academia. La segunda leccion importante es la
naturaleza de nicho que tiene Youtube. A pesar de ser una plataforma de alcance masivo sus
contenidos estan segmentados por nichos y por lo mismo es mas dificil que los medios masivos
esten interesados en un proyecto de esta natuleza. Por ultimo se corroboro que el publico que
consume contenido de Youtube es joven y que por lo tanto los avisadores a los que hay que
dirigirse tienen que estar interesados en el publico joven.

Cuando se presentaron estos resultados a las contrapartes youtubers se produjo un rechazo
inmediato a la necesidad de incluir a un editor pues atenta contra el espiritu de autonomia que
caracteriza a los youtubers. Sin embargo despues de discutirlo se resolvio que en caso de haber
un editor su labor deberia ser la de guiar a cada Youtuber a encontrar su linea editorial y no de
imponer una linea general por parte de la academia.
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5.2.4 Modificaciones al Modelo.

En esta segunda version del modelo se detallaran sélo los cambios realizados al modelo original
basados en el primer testeo.
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Imagen 4. Version grafica del segundo modelo (Destacan modificaciones)
[Elaboracion propia]
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Modificaciones del canvas:

Recursos claves: Se agrega un editor a los recursos humanos.

Actividades claves: Se agrega la supervision de la linea editorial del contenido de cada youtubers
que pase por la academia de manera que puedan identificar su linea editorial de forma oportuna.

Alianzas: Se elimina de las posibles alianzas a las empresas de tecnologia y telecomunicaciones.

Estructura de costos: Se agregan a los costos el sueldo de un periodista que pueda cumplir el
rol de editor de contenidos sumando a los costos fijos $600.000 mensuales.

Supuestos y Parametros:
-Para estimar el salario del editor se consideré un sueldo mensual de un periodista en una
fundacion como Socialab o Techo, el que ronda entre los $400.000 y $900.000 de pesos

dependiendo del cargo, por lo que se tomo la cifra intermedia de $600.000 pesos como
referencia.
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5.2.5 Segunda Ronda de Expertos

Nestor Leal, Director Area Digital en Promoplan Chile, Jurado Estable Comité Creatividad IAB
Awards en IAB Chile, Docente Publicidad & Marketing Digital en UNIACC, trabajo como
Digital Interactive Director BBDO en BBDO CHILE, fue Jurado Comision Creativa - anual - lab
awards en IAB, trabajo como Disefiador & Publicista en Chileayuda.com.

Monserrat Lecaros, Periodista y experta en tecnologia Colaboradora en revista Caras y en Radio
Cooperativa, se ha desempefiado como Social Media Manager y PR Digital en Digitaria,
Periodista en América Economia, Colaboradora de Revista Punto Neten Terra Networks,
Periodista en el Departamento de Comunicacion estratégica, Unidad Digital en el Ministerio
Secretaria General de la Presidencia, Periodista en MedialLabs Network, Columnista, LaNacion.cl
La Nacion Domingo en Empresa Periodistica La Nacion, Colaboradora en EI Mercurio,
Periodista en La Nacion, Enviada especial para TVN Internet en Television Nacional de Chile,
Desarrollo de capsulas de noticias tecnoldgicas - Blog TV en Via X, Desarrollo de cépsulas de
noticias tecnologicas - Estamos Conectados en Canal 13.

Carlos Palominos, Jefe de Marketing Digital en La Araucana CCAF y Docente en IPCHILE se
ha desempefiado como Coordinador Investigacion de Marketing Digital en BancoEstado,
Coordinador de Proyectos en RAYA, Digital Project Manager en Initiative, Digital
Planner en Initiative, SEO Planner en Wallaby Group.

Eduardo Tironi, Director de Endemol Chile y Docente del Magister de Guion y Desarrollo
Audiovisual de la Universidad de los Andes, se ha desempeniado por mas de 15 afios en el mundo
de la television como Gerente de Programacion Extranjera en TVN y Gerente de Desarrollo de
Programas en Canal 13.

5.2.6 Resultados de la Segunda Ronda de Testeo

Nestor

-Agencia de medios un aliado necesario: A pesar de que las agencias publicitarias manejan los
contenidos de las campafias publicitarias y desarrollan los conceptos creativos detras de las
campafas estas no son las creadoras de los productos audiovisuales es por eso que no hace
mucho sentido que la academia se relacione con las agencias publicitarias. Mas importante atn la
planificacion de los medios se hace a través de una agencia de medios y que son estas agencias
las que determinan sobre que medios se mostraran los mensajes de los avisadores. Es por eso que
hace hincapié en que, como academia de contenidos audiovisuales cuyo Unico ingreso son los
avisadores, un aliado estratégico son estas agencias, pues son la entrada a una parrilla de
avisadores dispuestos a invertir en contenidos como el ofrecido.

-Si es posible se debe incluir a un productor audiovisual: Basado en el modelo de negocio de los
sellos discograficos y basado en su experiencia en el rubro de la publicidad. Recomienda que al
menos en el mediano plazo una academia deberia contar con un productor audiovisual
experimentado que ensefie a los youtubers los procesos propios basicos del mundo rubro. Este
productor permitiria refinar y agilizar la forma de trabajar de cada Youtuber quien no
necesariamente proviene del rubro de lo audiovisual.
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Monserrat

-La calidad del contenido hace la diferencia: Como periodista de diversos medios y experta en
tecnologia respalda la teoria de que un factor determinante para que un Youtuber tenga mas
seguidores y sea capaz de definir un nicho al que pueda llegar esta en tanto en la calidad de su
contenido como en la constancia de su linea editorial.

-Escuelas audiovisuales, un posible aliado: En Chile hay instituciones enfocadas a ensefar
comunicaciones y artes audiovisuales en particular que cuentan con la infraestructura necesaria
para montar esta academia con los requerimientos detallados previamente. Mas importante atin
muchos de los alumnos de estas escuelas necesitan de un entrenamiento como el propuesto para
su curriculum. Basada en una experiencia personal, montando un proyecto radial similar en la
universidad UNIACC, explica que instituciones como esta si pueden presentar un interes en
montar academias como esta con el proposito de sumarlas como actividades curriculares y no
como una forma de generar nuevos ingresos lo que las podria transformar en el alido perfecto
para este negocio.

Carlos

-Las agencias de medios y su importancia en el negocio: De su experiencia trabajando en
agencias publicitarias y de medios describe a las agencias de medios como un aliado escencial.
Una vez que los avisadores disponen de fondos para invertir en publicidad, son las agencias de
medios las que basadas en métricas y diversas herramientas de monitoreo, ofrecen planes de
inversion en diferentes medios, dependiendo de lo que el avisador quiera lograr con cada
campafia. Sin embargo, gran parte de las planificaciones que los planners’ ofrecen pueden incluir
medios solo por que hay una comision implicita acordada entre el medio y la agencia o por que el
medio es novedoso en su propuesta, incluso cuando las herramientas o las métricas no lo sefialan
como un buen medio para invertir. Es esta planificacion, a modo de apuesta que hacen las
agencias de medios, la que las convierte en un aliado estratégico a la hora de llamar la atencion
de los avisadores.

-Los avisadores no siempre buscan lo mismo: Los avisadores publican campafias con diferentes
propositos. Entre ellos, el conocimiento de marca, compromiso con la marca y la lealtad de
marca. Cada proposito tiene una métrica asociada, que llama la atencion de la marca y en el caso
de los videos de Youtube s6lo se pueden ofrecer views y suscriptores. Esto significa que si el
avisador decide invertir en un video de Youtube, s6lo busca conocimiento de marca o lealtad de
marca, pero no compromiso. Es por eso que resulta clave presentar de forma clara esos
indicadores en la propuesta de valor a los clientes. En cuanto a las métricas con las que se cuenta
en Youtube, confirma que, aunque los suscriptores son llamativos para los avisadores, actuan
como un valor aproximado de las futuras visitas que podria tener su campafia en un video.

-El contenido de nichos es lo que se viene: En el mundo de la publicidad en internet, se ha
evolucionado desde una inversion enfocada en las plataformas masivas como emol.com o terra.cl
hacia la inversion enfocada cada vez mas en plataformas muy segmentadas como la red betazeta.
Una evolucion similar han sufrido los formatos en los que se distribuye la publicidad en internet,

7 .pe . . . .
Los planners son los encargados de armar planificaciones de medios dentro de las agencias de medios.
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pasando de los populares banners publicitarios hasta los contenidos brandeados de hoy en dia.
Dentro de este contexto, los contenidos producidos en Youtube tienen el potencial para
pertenecer a la nueva forma de distribuir publicidad en internet.

Eduardo

-Es necesario el espacio fisico?: Pone en duda la necesidad de tener el espacio fisico para poder
generar un buen contenido para Youtube argumentando que ya existen programas televisivos que
han coordinado a artistas audiovisuales para producir contenidos en forma colaborativa en linea
sin la necesesidad de los estudios. Sin embargo admite que para mejorar la calidad del trabajo de
los youtubers se hace necesario que al menos estos cuenten con la expertise técnica y los equipos
necesarios para eso.

-Al cliente le interesa el buen contenido: En su experiencia como productor de contenido,
Eduardo reconoce que a los avisadores y las plataformas distribuidoras de contenido les interesa
tener un contenido que logre captar la atencion de las audiencias. Y es enfatico en que la calidad
de la produccion del contenido es clave para lograr que una buena idea se transforme en un buen
contenido.

-Una productora de contenido dispuesta a correr riesgos: Como director de Endemol Chile, la
sede chilena de una productora de contenidos audiovisuales internacional, Eduardo manifesto su
interés en darle la oportunidad al proyecto planteado. Proponiendo comenzar con un programa de
prueba, que pueda ser presentado a avisadores como un primer paso. Lo respalda su experiencia
negociando directamente con avisadores, sin necesidad de pasar por el filtro de la agencia
publicitaria y su experiencia como productor de contenido.
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5.2.7 Lecciones del Segundo Testeo

Se aceptaron varias de las hipotesis planteadas durante el disefio y redisefio del modelo, como la
alianza con una productora de contenidos, la propuesta de valor a los avisadores y que el buen
contenido si hace diferencia a ojos de los avisadores. Junto con la anteior se revelaron nuevos
elementos que pueden incluirse como la alianza con una institucién de educacion que enseie
comunicaciones, la alianza estrategica con una agencia de medios, la necesidad de un productor
audiovisual experimentado en el equipo de recursos humanos y la validacion del contenido de
Youtube como un contenido de nichos lo que esta de la mano con como se esta distribuyendo hoy
en dia publicidad en internet.

5.2.8 Modificaciones al modelo

Recursos claves: Se agrega un productor audiovisual a los recursos humanos.

Actividades claves: Se agrega el mentoreo sobre la produccion a los youtubers, asi como la
relacién comercial con una agencia de medios.

Alianzas: Se agregan 2 nuevas alianzas una con una o mas agencias de medios que promocionen
la academia como una plataforma para distribuir entre los avisadores que confian en su juicio y la
posibilidad de una alianza con una institucion eduacacional que imparta carreras relacionadas con
las comunicaciones y especificamente que cuente con las instalaciones necesarias para operar la
academia.

Relacion con el cliente: se estima que la relacion con los avisadores podria verse afectada por
una alianza con una agencia de medios. Pasando en algunos casos de ser una relacion directa a
una relacion a través de un intermediario, que seria la agencia de medios.

Estructura de costos: Se agregan a los costos, el sueldo de un productor sumando a los costos
fijos aproximadamente $400.000 mensuales.
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5.3 Cierre de la Etapa de Disefio

Dadas las lecciones aprendidas y las hipotesis tanto aprobadas como rechazadas, se estima que se
cuenta con la informacioén necesaria para concluir respecto al modelo propuesto a comienzos de
esta memoria. A pesar de no poder validar todos los supuestos, resulta evidente que hay
elementos clave del modelo que ya fueron puestos a prueba, contando con material suficiente
para poder dar fin a la investigacion. Por consiguiente, se da término a la etapa de disefio de un
modelo de negocios para un academia que produzca contenido para Y outube.

5.3.1 Evaluacion Economica del Proyecto

Para esta evaluacion se sobre estimaran los costos fijos (sueldos) de la academia en un total de $4
millones de pesos mensuales; se considerara que se debe pagar la inversion inicial de equipos
($15 millones de pesos) en un plazo de tres afios y se asumiran sueldos sobre estimados, para
cada youtuber que logre cerrar tratos comerciales (youtubers éxitosos de cada generacion), de
$500.000 pesos mensuales por un ano. Se asumira ademas, que el estudio estara subvencionado
por el socio que es duefio de las instalaciones fisicas (estudio de produccion) y su mantencion, lo
que vuelve mas rentable la inversion realizada en el corto plazo. A pesar de que podria haberse
simulado un escenario en que el estudio si fuese considerado como un egreso, ésto no se hizo ya
que hubiese superado el tiempo, en el que se cree, es posible hacer predicciones sobre la
plataforma Youtube, pues su modelo de negocios ha cambiado en reiteradas ocasiones durante
sus ocho afios de vida, el escenario sobre el que se disefio la academia se vuelve inestable para un
plazo de tiempo mayor a dos o tres afios. Por otro lado se considero que cada generacion de
youtubers éxitosos implican una inversion de equipos o recursos para que sigan produciendo en
la academia durante un afio de dos millones por cada uno. Para pagar los sueldos de la academia
durante el primer afio de operacion se estima un aporte de capital por parte de los posibles socios
que es devuelto el ultimo afio a una tasa del 6% anual. Finalmente para simplificar el analisis se
elimino la depreciacion de los equipos o los impuestos.

Por los resultados de los flujos de tres afnos de operacion se hace necesario que la academia
funcione como una fundacion que depende de un socio perteneciente a la produccioén audiovisual
que ponga a disposicion sus instalaciones para realizar las operaciones. Dependiendo de los casos
de éxito estas instalaciones solo deben ser subvencionadas durante los primeros 6 meses (por
ejemplo: tener 4 youtubers éxitosos en cada generacion con contratos de al menos $15.4 millones
por un afo) ya que despues de eso la academia deberia ser capaz de poder pagar por el arriendo
del lugar. Otro escenario plantea que si los contratos éxitosos superan los $ 20 millones de pesos
es posible que 3 youtubers por generacion sustenten la operacion completa de la academia
incluyendo el arriendo de una oficina.

Por ultimo se presenta un escenario para ejemplificar el VAN y la TIR del proyecto en el caso de
que se tengan dos casos de €xito por semestre (equivalentes a contratos anuales de $20 millones
de pesos) durante 3 afios y considerando una tasa de retorno del 4% anual. E1 VAN resultante es
de $ 57 millones de pesos y la TIR es 1,64%. Para contextualizar los valores escogidos se hace
util mencionar que un espacio publicitario de 30 segundos en un programa alojado en la pagina
web de Television Nacional de Chile (TVN) tiene un valor de $33 millones de pesos anualmente
sin considerar impuestos®. Es decir, hay avisadores dispuestos a pagar cifras similares a la

8 . ~ . .
Valores referenciales del afio 2012 disponibles en anexos.
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expuestas por introducir sus avisos publicitarios en contenidos audiovisuales en internet. Por lo
mismo es posible que el negocio planteado pueda ser llamativo para quienes ya estan insertos en
el mundo de la producciéon de contenido audiovisual por lo poco riesgoso que puede resultar y lo
rentable de la inversion inicial.

Para cerrar este analisis se detalla el valor de los tratos comerciales que debera cerrar la academia
por cada youtuber éxitoso para poder financiar la operacion durante tres afios recuperando la
inversion inicial y con utilidades cercanas a cero. Ademas se incluye el porcentaje del mercado
potencial que se captura en cada escenario. Es decir se busca evidenciar los puntos de quiebre del
proyecto para que el VAN sea cercano a cero.

Valor del trato
comercial anual en

Porcentaje total del mercado

Numero de youtubers

exitosos al semestre . potencial capturado
millones de pesos
1 43,2 0.72%
2 24,9 0.83%
3 18,8 0.94 %
4 15,8 1.05%
5 14,0 1.17 %

Tabla 2. Valor de los tratos comerciales para pagar la operacion de la academia
durante tres afios seglin la cantidad de youtubers éxitosos
[Elaboracion propial]
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Capitulo 6: Conclusiones

Durante este capitulo, el lector conocera las conclusiones mas relevantes que se recogieron en la
realizacion de este proyecto. Estas no so6lo tienen relacion con la validez del modelo y sus
supuestos, sino que también con las lecciones aprendidas durante el desarrollo de éste.

Aunque las soluciones planteadas para resolver los problemas o quiebres de los yotubers fueron
propuestas por una muestra poco representativa en comparacion a los usuarios finales, la
propuesta de valor de la academia surge como una soluciéon a los problemas que enfrentan los
usuarios y, que en este momento, el mercado no estd resolviendo. Una de las principales
conclusiones del trabajo es el valor que agrega a la produccion de contenido una academia
enfocada en guiar y potenciar los yotubers. El modelo planteado efectivamente es, a juicio de los
expertos, valorado por los avisadores. Por ende, es fundamental para el desarrollo de la academia
contar con un espacio fisico y equipamiento adecuado para potenciar a los youtubers.

En segundo lugar, se pudo determinar los factores cruciales para que los avisadores decidan
invertir en publicidad en internet, especificamente en contenido audiovisual. En este sentido, la
calidad del contenido, la existencia de una linea editorial definida y la capacidad de generar un
contenido enfocado en los nichos, son esenciales para que los avisadores vean el potencial de
invertir en el material creado por los youtubers. Por ultimo, se puede agregar que una propuesta
creativa para distribuir la publicidad siempre sera llamativa a ojos de los avisadores.

Junto con eso se pudo esbozar qué factores son necesarios para que los aliados estratégicos estén
dispuestos a participar de un proyecto de estas caracteristicas, siendo un factor clave la existencia
de una linea editorial. En el caso de un canal de television es necesario que los ingresos logren
costear el costo oportunidad de ocupar las instalaciones. Por otra parte, en el caso de una
institucion educacional se plante6 que no seria necesario cubrir este costo pues puede ser parte de
la malla curricular. En cuanto a las agencias de medios se determiné que el poder de negociacion
con ellas depende de las comisiones o bien de lo creativo del contenido que se ofrezca.

Finalmente la etapa de disefio concluy6 con un academia que es capaz de financiarse por tres
afios, siempre que pueda capturar desde el 0.7% del mercado potencial. Para esto, debe tener la
capacidad de producir un youtuber éxitoso cada seis meses, que sea capaz de generar un contrato
de $43,2 millones de pesos anuales por tres afios, o en su defecto hasta cinco yotubers éxitosos
con contratos aproximados de $14 millones de pesos anuales por el mismo periodo. Dado todo lo
que se invierte en internet anualmente, de la poca competencia presente en este mercado y
sumado a las intenciones explicitas de Endemol Chile de iniciar un proyecto similar al descrito en
esta memoria, se puede concluir que el modelo disefiado es vélido al menos a un nivel teodrico y
queda propuesta su implementacion.

Como conclusiones sobre el trabajo realizado se destaca la importancia de contar con
herramientas conceptuales que ayuden a ordenar la investigacion como: La metodologia Design
Thinking y el modelo Canvas. Por tltimo, se destaca que un trabajo de esta naturaleza otorga la
oportunidad de explorar un mercado desconocido, como lo era el audiovisual y el de la
publicidad. Esta oportunidad en combinacion con las herramientas metodolégicas aprendidas
durante el transcurso de la carrera de Ingenieria Industrial, posibilitaron abrir oportunidades en
un negocio inexistente hasta ahora en Chile.
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Anexos

ANEXO A Gasto publicitario en Chile, This Year Next Year Group M

Media, CLP m 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012f 2013f
Free-to-air television 235631 249,130 267,641 251,637 253,909 274,984 295828 318,555 341,343
Cable TV 8,515 8,647 10,349 8,666 16,258 22,001 30,481 35,322 39,440
Total television 244146 257,777 277,990 260,303 270,167 296,985 326,309 353,877 380,783
Radio 40,893 38,680 38,547 37,294 36,921 38,920 44,845 47,101 47,988
Newspapers 145881 151,112 158,920 149,215 127,929 153,903 175449 180,345 183,654
Magazines 15,896 16,052 17,301 15,021 11,547 12,263 12,711 12,989 13,070
Cinema 1,558 1,476 1,485 1,162 1,431 1,892 2,157 2,354 2,520
Outdoor 41,817 45,827 52,562 44,963 37,663 42,636 57,015 59,231 61,233
Internet 5,439 7,050 8,869 11,752 18,409 23,577 40,993 57,990 73,244
| Media total CLP m 495630 517,974 555,674 519,710 504,067 570,176 659,479 713,887 762,492 J

Free-to-air television 5.1 57 74 -6.0 0.9 8.3 76 7.7 7.2
Cable TV 12.6 16 19.7 -16.3 87.6 35.3 385 15.9 1.7
Total television 53 5.6 7.8 -6.4 3.8 9.9 9.9 8.4 7.6
Radio 8.7 -54 -0.3 -3.3 -1.0 54 15.2 5.0 1.9
Newspapers 8.7 3.6 5.2 -6.1 -14.3 20.3 14.0 2.8 1.8
Magazines 0.6 1.0 7.8 -13.2 -23.1 6.2 3.7 22 0.6
Cinema 26 -5.3 0.6 -21.8 23.1 32.2 14.0 9.1 7.1
Outdoor 20.1 9.6 14.7 -14.5 -16.2 13.2 33.7 3.9 34
Internet 30.7 296 25.8 325 56.6 28.1 73.9 415 26.3
Media total YOY% change 7.8 4.5 7.3 -6.5 -3.0 13.1 15.7 8.3 6.8




™V 493 49.8 50.0 50.1 53.6 52.1 495 496 49.9
Radio 8.3 7.5 6.9 7.2 73 6.8 6.8 6.6 6.3
Newspapers 294 29.2 28.6 28.7 254 27.0 26.6 253 241
Magazines 3.2 3.1 3.1 2.9 23 22 1.9 1.8 1.7
Cinema 0.3 0.3 0.3 0.2 0.3 0.3 0.3 0.3 0.3
Outdoor 8.4 8.8 9.5 8.7 75 75 8.6 8.3 8.0
Internet 11 14 16 23 37 4.1 6.2 8.1 9.6
Media total 100 100 100 100 100 100 100 100 100
Media, USD m 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012f 2013f
Exchange rate 480.9 480.9 480.9 480.9 480.9 480.9 480.9 480.9 480.9
v 508 536 578 541 562 618 679 736 792
Radio 85 80 80 78 77 81 93 98 100
Newspapers 303 314 330 310 266 320 365 375 382
Magazines 33 33 36 31 24 26 26 27 27
Cinema 3 3 3 2 3 3 4 5 5
Outdoor 87 95 109 93 78 89 119 123 127
Internet 1" 15 18 24 38 49 85 121 152
Media total USD m 1,031 1,077 1,155 1,081 1,048 1,186 1,371 1,484 1,586
This Year, Next Year 27

Worldwide media & marketing forecasts

December 2012



ANEXO B Valores espacios publicitarios de TVN online:

TARIFAS PROGRAMAS
Ubicacién Tamafio CPM Neto Valor Semanal Neto Valor Mensual Neto
Big Banner 728x90 $ 13,500 $ 870,000 $ 2,700,000
Roba Péagina (1, 2, 3) 300x250 $12,000 $ 624,000 $ 1,980,000
Spot (Hasta 10 ™) 480x360 $ 40,000 $ 1,250,000 $ 3,950,000

** Valores no incluyen IVA, ni comisién agencia

BIG BANNER 728*90

ROBAPAGINA
300*250

vl ERIal | Home Page BETIITNTY Programas” ST, 24 Horas ) IFTITTPED
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éxito y

4

I'e

ANEXO C Flujos de caja con VAN y TIR a 3 afios en el escenario de 2 casos de

contratos de $ 20 millones

Cantidad de Youtubers
exitosos x semestre

Precio Anual del contrato
20,000,000

ITEM \ MES 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12

Ventas x Youtubers 60,000,000 60,000,000

Aporte Inicial de Capital 48,000,000

Subvencién de Socios

Inversion en Equipos 15,000,000 6,000,000 6,000,000

RRHH 4,000,000| 4,000,000 4,000,000/ 4,000,000 4,000,000/ 4,000,000 4,000,000/ 4,000,000 4,000,000| 4,000,000 4,000,000/ 4,000,000

Arriendo de Estudio 1,500,000| 1,500,000 1,500,000| 1,500,000| 1,500,000| 1,500,000| 1,500,000| 1,500,000 1,500,000| 1,500,000 1,500,000| 1,500,000

Deuda aporte inicial

Sueldo Youtubers 1,500,000( 1,500,000{ 1,500,000( 1,500,000 1,500,000( 1,500,000| 3,000,000
-15,000,000( 42,500,000( -5,500,000( -5,500,000( -5,500,000( -5,500,000(47,000,000| -7,000,000( -7,000,000( -7,000,000( -7,000,000( -7,000,000( 45,500,000
-15,000,000( 27,500,000( 22,000,000 16,500,000( 11,000,000 5,500,000(52,500,00045,500,000( 38,500,000 31,500,000( 24,500,000 17,500,000 63,000,000

VAN 20,174,755|CLP

TIR 1.64(%
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13 14 15 | 16 [ 17 | 18 | 19 20 | 22 ] 2 | 23 | 24 ]

_ _ [ 60,000,000] _ _ _ | 60,000,000]

6,000,000 6,000,000

4,000,000 4,000,000] 4,000,000] 4,000,000] 4,000,000] 4,000,000] 4,000,000] 4,000,000] 4,000,000] 4,000,000] 4,000,000 4,000,000
1,500,000{ 1,500,000| 1,500,000| 1,500,000{ 1,500,000| 1,500,000] 1,500,000 1,500,000| 1,500,000| 1,500,000| 1,500,000| 1,500,000
3,000,000] 3,000,000] 3,000,000] 3,000,000{ 3,000,000] 3,000,000 3,000,000f 3,000,000] 3,000,000] 3,000,000{ 3,000,000] 3,000,000
-8,500,000/ -8,500,000[ -8,500,000] -8,500,000[ -8,500,00045,500,000] -8,500,000[ -8,500,000 -8,500,000] -8,500,000[ -8,500,000[45,500,000
54,500,000[ 46,000,000{'37,500,000( 29,000,000[ 20,500,000 66,000,000[ 57,500,000[ 49,000,000 40,500,000] 32,000,000/ 23,500,000 69,000,000
[ 25 | 26 | 27 | 28 | 29 | 30 | =3 32 | 3 [ 3 [ 3 | 3 |
_ _ _ _ _ [ 60,000,000] _ _ _ | 60,000,000]
6,000,000 6,000,000

4,000,000 4,000,000] 4,000,000 4,000,000] 4,000,000] 4,000,000] 4,000,000] 4,000,000 4,000,000] 4,000,000] 4,000,000] 4,000,000

1,500,000| 1,500,000] 1,500,000] 1,500,000] 1,500,000| 1,500,000| 1,500,000] 1,500,000] 1,500,000] 1,500,000 1,500,000 1,500,000

57,120,000

3,000,000 3,000,000 3,000,000] 3,000,000 3,000,000] 3,000,000] 3,000,000] 3,000,000] 3,000,000] 3,000,000] 3,000,000] 3,000,000

-8,500,000| -8,500,000] -8,500,000| -8,500,000] -8,500,000] 45,500,000] -8,500,000] -8,500,000] -8,500,000] -8,500,000| -8,500,000]-11,620,000

60,500,000] 52,000,000] 43,500,000] 35,000,000] 26,500,000] 72,000,000] 63,500,000 55,000,000] 46,500,000] 38,000,000] 29,500,000] 17,880,000
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