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RESUMEN:

La tenencia de una marca personal sélida es un requisito considerado practicamente
indispensable en el entorno laboral actual. Uno de los principales fendmenos que han
contribuido a este hecho es la proliferacion de las redes sociales, dado que éstas sirven
de canal de difusién en una estrategia de personal branding. Dentro de la oferta de redes
sociales se encuentra YouTube, un sitio web destinado a la creacion, difusion y
visualizacion de contenido en formato video que a dia de hoy es la biblioteca abierta

con mayor volumen de contenido audiovisual en la red.

A lo largo de este trabajo de fin de grado se profundiza en el ambito de la marca
personal y se analiza la plataforma YouTube para dar respuesta a las preguntas de como
utilizar esta herramienta en la difusion de una marca personal y como aprovechar sus

caracteristicas para obtener ingresos.

Palabras claves: Marca personal, YouTube, Redes sociales.

ABSTRACT:

Having a solid personal brand is a crucial requirement in the real work enviroment. One
of the main phenomena that has contributed to this fact is the proliferation of the social
media, as they serve as a diffusion channel in a personal brand strategy. Among this
offer is YouTube, a web page for the creation, diffusion and visualization of video
content that today is the open library with the largest volumen of audiovisual content of

the net.

Throughout this project, the scope of personal branding is deepened and the YouTube
platform is analyzed to answer questions such us how to use this tool in the personal
brand diffusion and how to take advantage of its characteristics to making pofits.

Key words: Personal brand, YouTube, social media.
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INTRODUCCION.

Actualmente nos encontramos en una sociedad en la que cada vez es mas dificil
mantenerse en el anonimato. Con el incremento del uso de Internet y la proliferacion de
las redes sociales, nuestros datos personales, nuestras opiniones, nuestros gustos e
incluso las acciones cotidianas que realizamos en el dia a dia se encuentran en la red a
disposicion de cualquier internauta que esté interesado en obtener informacion acerca de
nuestra persona. Como consecuencia de la perdida de anonimato, la gran mayoria de las
personas que tenemos acceso a Internet estamos expuestas a continuas opiniones,
valoraciones y juicios de valor que afectan a nuestra marca personal. Tal es el poder de
estos hechos que a dia de hoy los responsables de recursos humanos de las empresas
cada vez valoran mas la marca personal y dejan en un segundo plano el curriculum vitae

en la seleccién de candidatos.

Por otra parte, estas mismas causas han abierto un nuevo prisma lleno de posibilidades a
las personas que quieren aprovechar esta exposicion en la web para desarrollar una
marca personal sélida, que tenga como objetivo ser la opcion preferente en las
elecciones que se hagan acerca de ellas. Gracias al aumento de usuarios en las redes
sociales, estas personas pueden trasmitir su marca a cualquier usuario de internet.
Dentro de la oferta de redes sociales en las que se puede desarrollar una marca personal
se encuentra YouTube, la biblioteca de videos en la red mas grande del mundo, que
permite a los usuarios producir sus propios videos y compartirlos con una comunidad

gue cada vez es mas amplia.

A lo largo de este trabajo de fin de grado se profundizara en el ambito de la marca
personal y se dard respuesta a las preguntas de por qué YouTube es una buena
herramienta para difundir una marca personal y cdmo ha de ser utilizada esta
herramienta para alcanzar los objetivos propios que se quieren conseguir con esta

difusion.

Por dltimo, antes de comenzar con el desarrollo del trabajo, es preciso sefialar que el
motivo de su realizacion no es anteponer YouTube frente a otras plataformas, sino que
es explicar porqué ha de ser elegido como canal de difusion principal a la hora de
desarrollar una marca personal. Una estrategia de personal branding no debe basarse

unicamente en un canal, sino que ésta debe desarrollarse a través de varios medios para
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hacerla mas visible y poder llegar, de esta manera, al mayor nimero de personas

posible.

10
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OBJETIVOS.

El objeto general sobre el que se fundamenta este trabajo es determinar porqué utilizar
YouTube como canal de difusion principal en el desarrollo de una marca personal asi
como analizar como ha de ser utilizada la plataforma para conseguir este fin de forma

exitosa.

Paralelamente a este objetivo principal, se iran resolviendo una serie de objetivos
especificos que servirdn de complemento para profundizar en el &mbito de la marca

personal y el entorno de la plataforma de YouTube.
Los objetivos especificos del trabajo seran los siguientes:

e Definir el concepto “marca personal” y comprender la importancia que éste tiene
en la actualidad a través de los cambios que ha sufrido desde su implantacion en
el mundo empresarial.

e Analizar como ha de realizarse la creacion de una estrategia de marca personal
asi como determinar las herramientas que pueden ser utilizadas en este proceso.

e Comprender como afectd la aparicion de la web 2.0 y la proliferacion de las
redes sociales al ambito de la marca personal y analizar los diferentes canales de
difusion y promocion que surgieron a raiz de estos hechos.

e Definir qué es YouTube, analizar como es su funcionamiento y su modelo de
negocio asi como determinar cuales son las dimensiones actuales de la
plataforma en comparacion con el resto de canales en los que se puede transmitir
una marca personal.

e Determinar cuéles son los factores que hacen que YouTube sea una buena
eleccion a la hora de difundir una marca personal teniendo en cuenta tanto el
formato utilizado en la plataforma como las caracteristicas propias de ésta.

e Analizar como ha de realizarse la difusion de una marca personal en YouTube
para que esta cumpla los objetivos planteados en la fase de construccion de
marca.

e Determinar y analizar cuales son los mecanismos que pueden ser utilizados a la

hora de obtener ingresos con la difusion de una marca personal en YouTube.

11
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METODOLOGIA.

Para poder lograr los objetivos anteriormente mencionados asi como para facilitar la
lectura y la comprension del trabajo se ha divido el cuerpo de éste en siete capitulos en

los que se han seguido metodologias distintas.

Capitulo 1:

Partiendo de la primera referencia que se tiene constancia del concepto “marca
personal” se procede a definir el término a través de diferentes exposiciones realizadas
por expertos del ambito de la marca personal. Una vez definido el término se determina
la importancia que tiene este concepto en la sociedad actual asi como los factores que le
han hecho alcanzar tal importancia. El capitulo finaliza con un analisis del proceso de
creacion de una marca personal y la exposicién de herramientas que pueden ser
utilizadas durante dicho proceso. Para la realizacion de este capitulo se utilizan fuentes
bibliograficas procedentes de libros, articulos académicos, articulos periodisticos y

ponencias de diversos expertos en el &mbito de la marca personal

Capitulo 2:

Comienza con una explicacion de cémo fue el cambio producido en el entorno de la
marca personal con la llegada de Internet y de la web 2.0 para posteriormente definir
nuevos conceptos que han aparecido en este campo a raiz de este hecho. El capitulo
finaliza con la exposicidn de los distintos canales utilizados en la difusion de una marca
personal en Internet acompafados de casos de éxito, que tienen el objetivo de mejorar la
comprension de la importancia que tienen estos canales. Para el desarrollo de este
capitulo se utilizan fuentes bibliograficas procedentes de libros, articulos académicos y

entrevistas periodisticas a expertos del sector.

Capitulo 3:

Partiendo de las diversas definiciones que se han formulado de la plataforma, se realiza
una exposicion de la evolucién que ha sufrido YouTube desde sus inicios para dar
respuesta a qué es este sitio web a dia de hoy, cuél es su modelo de negocio y como es
el funcionamiento de la plataforma. Para la realizacion de este capitulo se utilizan
fuentes bibliograficas procedentes, principalmente, de articulos académicos y del

estudio del soporte de ayuda y politicas de uso de la plataforma.

12
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Capitulo 4:

En él se exponen datos de la plataforma obtenidos a través de fuentes secundarias
(publicaciones realizadas por la propia plataforma y estudios de mercado) para ilustrar
la magnitud que ha alcanzado la plataforma a nivel mundial asi como los patrones de
uso que tienen los usuarios en ésta. El capitulo concluye con la exposicion de datos de

YouTube a nivel nacional obtenidos a través de fuentes secundarias.

Capitulo 5:

Una vez comprendido qué es este sitio web, cual es su razon de ser, como es el
funcionamiento y cuéles son las dimensiones actuales de YouTube, se determina cuéles
son los factores que hacen que sea una plataforma adecuada para difundir una marca
personal. Estos factores se dividen en dos bloques: en primer lugar los beneficios y
ventajas que le otorga el factor video y en segundo lugar las caracteristicas propias del
sitio web. Para lograr extraer estos factores se utilizan principalmente fuentes
bibliogréaficas procedentes de articulos académicos. También se realiza un estudio de la
plataforma para determinar las caracteristicas propias de YouTube que influyen en la

difusion de una marca personal.

Capitulo 6:

Comienza con la definicidn de posicionamiento de marca y continta con la descripcion
de los factores que influyen en el algoritmo de YouTube a la hora de posicionar un
contenido. El capitulo finaliza con la formulacion técnica de como ha de ser una
creacion de marca optimizada en la plataforma. Para facilitar la compresion y el
desarrollo del capitulo se utilizan casos de éxito para ejemplificar dicha creacién. Los
casos practicos son obtenidos a través del estudio cualitativo de diversos canales de
YouTube.

Capitulo 7:

En este capitulo se determinan los diversos mecanismos que utilizan los creadores de
contenido para obtener ingresos con la difusion de una marca personal en la plataforma.
Al igual que en el capitulo anterior, se utilizan casos de éxito para ejemplificar dichos
métodos de obtencion de ingresos, siendo éstos obtenidos a través del estudio

cualitativo de diversos canales de YouTube.

13
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El trabajo finaliza con la extraccion de las conclusiones con las que se intenta dar

respuesta a los objetivos planteados anteriormente.

14
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1.-CAPITULO 1: MARCA PERSONAL.

1.1.- ;QUE ES LA MARCA PERSONAL?

La marca personal comenzd a ser desarrollada en la década de los noventa por
profesionales estadounidense a raiz de la aparicion de Internet y el aumento de la
competencia dentro de las empresas. No obstante, no fue hasta 1997, con el articulo
“The brand called you” (Una marca llamada usted), publicado en la revista empresarial
Fast company y escrito por Tom Peters cuando se incorpord el concepto “marca
personal” a la literatura empresarial. Este articulo abrié un nuevo prisma dentro del
mundo empresarial y desde entonces han sido varios los autores que han definido el

concepto, algunas de estas definiciones son las siguientes.

El propio Tom Peters, creador del concepto, considera que la marca personal es aquello
que “enlaza tus pasiones, tus atributos Y fortalezas con una proposicion de valor

dejando claro lo que te diferencia de los demdas” (Peters, 1997: Fast Company)

William Arruda la define en “Introduction to personal branding: a revolution in the way
we manage our careers” (Introduccion a la marca personal: una revolucion en la manera
gue manejamos nuestras carreras) como ‘“la manera de clarificar y comunicar aquello
que nos hace diferentes y especiales. Se trata de comprender cuales son nuestros
atributos (fortalezas, habilidades, valores y pasiones) que nos hacen Unicos y de
emplearlos para diferenciarnos de nuestros competidores. En este sentido la marca
personal consiste en comunicar de modo claro la promesa de valor Unica que

ofrecemos a nuestra empresa o a nuestros clientes” (Arruda, 2002: 6)

Para Andrés Pérez Ortega (2008), considerado el “padre” de la marca personal en habla
hispana, la marca personal es aquello que “pretende ayudar a las personas a
posicionarse, a ocupar un lugar preferente dentro de las mentes de otros... Por tanto

este concepto ayuda a sobresalir a quienes aportan valor”.

Teniendo en cuenta las distintas definiciones y atendiendo a la definicidon de “marca” en
el entorno del marketing y la empresa realizada por Philip Kotler, el exponente més
importante del marketing en el siglo XX, quien la define como “la promesa de una
parte vendedora de proporcionar, de forma consistente a los compradores, un conjunto

especifico de caracteristicas, beneficios y servicios” (Plilip Kotler, 2002: 188), se puede

15
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considerar que la parte fundamental de una marca, ya sea una marca personal o una
marca al uso es identificarse y diferenciarse de la competencia. La definicion més
primigenia también poseia esa funcionalidad dado que la palabra deriva del
indoeuropeo merg, ‘frontera, linde’, que mas tarde derivd en el vocablo germanico

en mark ‘marca, frontera, borde’, y que traspaso al latin tardio como marca.

Con el paso del tiempo empezaron a surgir otros conceptos en la érbita de la marca
personal y que le acomparian cada vez que los autores se quieren referir a ella. Estos
conceptos son los siguientes:

Marketing personal: para Pérez Ortega (2014: web) “es la utilizacion de herramientas
de visibilidad y notoriedad para dar a conocer nuestro trabajo y o que proporcionamos

i3

a nuestro entorno”. ES decir, son los diversos métodos utilizados para desarrollar una

marca personal.

Personal branding: es la parte encargada de conseguir la identificacion y
comunicacion de la propuesta de valor. Dicho de otra forma, es el medio por el que se
consigue lograr una marca personal. Para Pérez Ortega (2014: web) “es el proceso de

definicion, desarrollo y mantenimiento de un posicionamiento”

Negocio de marca personal: es un modelo de negocio desarrollado en los Gltimos afios
con la aparicién de diversas plataformas digitales y es simplemente generar negocio a

través de la marca personal (Cantone, 2018).

1.2.- IMPORTANCIA DE LA MARCA PERSONAL EN EL CONTEXTO
ACTUAL.

El escritor y periodista, ganador de tres premios Pulitzer!, Thomas Friedman divide a lo
largo de su obra el proceso de globalizacién que ha sufrido la humanidad en tres eras

(Casado, 2011) como se puede observar en la figura 1.1.

Globalizacion 1.0: esta era abarca desde 1492 (descubrimiento de Ameérica) hasta el
comienzo del siglo XIX, con la revolucion industrial. Durante esta era el agente
principal son los paises y las fuerzas dinamizadoras son los caballos, el viento, el vapor

y el masculo humano.

! Son galardones por logro en el periodismo impreso y en linea, la literatura y la composicién musical

16
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Globalizacion 2.0: comprendida entre comienzos del siglo XIX y finales del XX y
comienzos del XXI. Tiene como agente principal a las empresas multinacionales y
como fuerzas dinamizadoras al ferrocarril, las maquinas a vapor y las

telecomunicaciones.

Globalizacion 3.0: iniciada entre finales del siglo pasado y principios de este tiene
como agente principal al individuo y como fuerza dinamizadora a los programas

informaticos asi como la creacion de una red de fibra dptica universal.

Teniendo en cuenta esta tesis, se puede considerar que con el paso del tiempo los seres
humanos cada vez han ido trabajando en grupos mas especificos en busca de objetivos
mas individuales. Durante la primera era se trabajaba a nivel pais siendo el objetivo
principal la conquista de territorio, en la segunda a nivel empresa y con el objetivo de
obtener un mayor beneficio para ésta y, por Gltimo, en la era actual, a nivel individual
con el objetivo de tener una carrera exitosa. Por otra parte, la competencia ha cambiado:
si en la primera era ésta se daba entre paises y en la segunda entre empresas, en la
actualidad se da entre personas que luchan por los mismos intereses como puede ser un
puesto de trabajo o por conseguir captar a un cliente. Es por este motivo por el cual es
tan importante desarrollar una marca personal para identificarse y diferenciarse de la

competencia.

Figura 1.1: Proceso de globalizacion segun Thomas Friedman.

Globalizacién 1.0 J [ Globalizacién 2.0 } [ Globalizacién 3.0 ]

Fuente: Casado (2013)
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Esta tesis es reafirmada por diversos autores, para José Miguel Casado (2013: 24)
“estamos en una nueva era en la que cada persona es quien tiene la batuta y la
responsabilidad de su propia vida, que es su principal empresa y es la que debe decir,
cuando, cémo y donde” quien se basa en la declaracién “cada uno de nosotros es
Director General de su empresa propia YO S.A” de Tom Peters.

A tenor del proceso de globalizacion de Thomas Friedman y las citas anteriores, no cabe
duda de que estamos ante una era en la que es mas importante que nunca tener una

marca, pero ¢;cuales son los motivos o las razones por los que tener una marca personal?

Segun el articulo ¢ Quién invento esto de la marca personal? escrito por Silvia Rincon y
publicado en la revista Merca2.0 en 2016, el desarrollo de la marca personal ha sufrido
dos puntos de inflexion en las Ultimas décadas.

En primer lugar, en la década de los 90, con el auge de Internet y de los avances
informaticos se propicié un aumento en la competencia dentro de las empresas y en la
forma en que las personas se relacionaban dentro del mercado laboral, es decir, se
democratiz6 en cierta medida este mercado.

El segundo punto de inflexion Ilegé en 2008 con el estallido de la crisis financiera, que
trajo consigo “un cambio en el paradigma social y econdémico y un auge del
emprendimiento generado por el incremento del desempleo” (Rincon, 2016: Merca 2.0)
dado que en este momento una gran cantidad de personas se vieron obligadas a
reinventarse cambiando empleos estables en multinacionales por emprender una

actividad por cuenta propia.

Otra causa a tener en cuenta en la importancia que tiene la marca personal en nuestros
dias es la proliferacion del uso de redes sociales dado que el uso de éstas genera una
marca personal, en muchos casos de forma involuntaria, al compartir atributos, valores
y creencias en ellas. Estas plataformas también traen consigo una ventaja esencial para
quienes quieren desarrollar su marca personal, y es que es mas sencillo comunicarla

gracias a la cada vez mas especializada oferta de medios digitales.
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1.3.- COMO CREAR UNA MARCA PERSONAL.

El proceso més simplificado de creacion de marca, ya sea personal o una marca al uso,
consta de dos fases. En primer lugar, un analisis, denominado autoanalisis para las
marcas personales, y en segundo lugar una fase de comunicacion (Pérez-Ortega, 2008)
como se puede observar en la figura 1.2.

Durante la primera fase, se realizan tanto un analisis interno o de autoconocimiento en
el que descubrir las creencias, valores, fortalezas y habilidades, como un analisis
externo que evaluando el entorno se intenta descubrir qué es lo que cada marca puede
aportar a los demas. Una vez finalizados estos analisis, se fijan los objetivos a conseguir

junto a una meta y una vision de futuro.

La fase de comunicacion tiene como propésito el establecer relaciones dentro del campo
de actuacion donde se encuentra el publico objetivo asi como satisfacer las necesidades

de éstos.

Figura 1.2: Creacion de marca personal.

Autoanalisis + Comunicacién — Marca personal

Fuente: Pérez-Ortega (2008)

La creacion de una marca en una empresa y la creacion de una marca personal tienen
varios puntos comunes, dado que tal como fue mencionado con anterioridad “cada uno
de nosotros es Director General de su empresa propia YO S.A” (Tom Peters, 1997: Fast
Company). Basandose en esta afirmacion, Pérez Ortega utilizé directrices de estrategia
empresarial para la creacién de una marca en un Weblnar® de Infojobs celebrado en
2017. Considera que una marca, que no es nada mas que una huella, es el proceso y
resultado de un proceso estratégico en el que se trate de ir de un punto “a” a un punto

“b” y esta esta enfocada en conseguir el éxito, que es el resultado, la remuneracion, la

2 Neologismo obtenido al asociar las palabras web y seminario.
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recompensa o los o efectos que tienen los actos sobre los demas (InfoJobs, 2017). A
partir de esta concepcion elabora una estrategia de marca personal como si se tratase de
la gestion de los distintos departamentos interrelacionados que tiene una empresa en lo
que se puede denominar un proceso mas desglosado de creacion de marca. Este proceso

se puede observar en la figura 1.3.

Figura 1.3: Fases de construccion de una marca personal segin Pérez Ortega.
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Fuente: Webinnar de Infojobs con Andrés Pérez Ortega.

La estructura de la marca personal, en forma de un listado de 10p’s, parte de un
proposito, es decir, de la razén de ser de la marca. Este propoésito dictara cual ha de ser
el desempefio que cada persona tendrd que ejercer a la hora de desarrollar su marca
personal. Una vez finalizada esta primera fase, el siguiente paso serad definir cbmo sera

la marca tal y como se observar en el cuadro 1.1.
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Cuadro 1.1 Estrategia de marca personal segun Pérez Ortega.

¢Qué es lo que se quiere conseguir?

¢Cuales son las razones?

¢ Como describes tu futuro?

¢Cuéles son los principios, intereses y lineas rojas?
¢Cuél es el objetivo personal o profesional?

Personalidad

Propiedades

¢Qué adjetivos te definen?

¢ Qué papel vas a desarrollar en el proyecto?

¢ Tienes una actitud apropiada?

¢Quién va a tomar las decisiones en el
proyecto?

¢Qué creencias, miedos o complejos pueden
frenar el proyecto?

¢Qué cualidades o conocimientos te hacen
valioso?

¢Qué es lo que te gusta hacer?

¢ Qué conocimiento tienes?

¢ Qué experiencia tienes?

¢Cudles son tus habilidades?

¢En qué destacas?

¢(Coémo puedes combinar y utilizar tus
cualidades?

Producto

Publico

¢A qué te dedicas?

¢Con qué creas valor?

¢Qué actividades realizas con la materia que
trabajas?

¢En gqué formato vendes tu trabajo?

¢ Qué necesidades satisfaces?

¢Quién mas proporciona lo que ti haces?

¢Quiénes interactdan en tu proyecto?
¢En quiénes quieres influir?
¢Quiénes ofrecen lo mismo que tu?
¢Quiénes proporcionan lo que haces?
¢Con quién quieres colaborar?
¢Quiénes quieres que te sigan?
¢Quién te puede ayudar?

Posicionamiento

Prestigio

¢Con qué atributos te posicionas?
¢Con qué adjetivos te describen?
¢ Qué te hace diferente?

¢En que eres experto/a?

¢COmo te presentas?

¢Qué te hace fiable?
¢Con quiénes tienes sintonia?

Promocién

Propagacion

¢Como muestras lo que vales?

(Qué situaciones de “medio alcance” utilizas?
¢ Qué herramientas usas?

;Como te relacionas con los medios de
comunicacion?

¢Como te comunicas de forma verbal y no
verbal?

¢COmo escribes?

¢COmo cuentas historias?

¢Qué contenido utilizas?

Presencia

¢ Tienes una imagen adecuada?

¢Qué imagen o metafora puede representarte?
¢Qué pondrias en tu tarjeta?

¢Qué utilizarias para presentarte?

Fuente: Webinnar de InfoJobs con Andrés Pérez Ortega.
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1.3.1.- Herramientas para crear una marca personal.
El interés generado en los ultimos afios por la creacion una marca personal ha llevado a
que diversos autores hayan creado nuevas herramientas tedrico-practicas o adaptado

herramientas existentes ya en el panorama del marketing.

1.3.1.1.- Adaptacioén del andlisis DAFO a la marca personal.

La herramienta creada por Albert S. Humphrey en SWOT Analysis for Management
Consulting durante los afios sesenta y setenta es una de las mas utilizadas en el ambito
empresarial para descubrir las ventajas competitivas y la forma de actuar por parte de
las empresas. Con la llegada del personal branding fue de las primeras en ser adaptada
para crear marcas personales. Incluso para Juan Merodio (2013) deja de ser una
herramienta mas y se convierte en una fase en el proceso de construccion de marca
dado que este ejercicio ayuda a tener un mejor conocimiento de la propia persona, de
aquellas cosas que le puedan frenarte a la hora de conseguir un objetivo o de aquellas
que puedan impulsarle. Con el DAFO se pueden observar las necesidades que una
persona tiene para construir su marca personal.

Cuadro 1.2: Adaptacion del analisis DAFO a la marca personal.

Fortalezas Oportunidades

¢Qué atributos me permiten generar una | ;Qué aspectos externos me pueden llegar a

ventaja competitiva sobre el resto de marcas | impulsar para lograr mi meta personal

personales? e Factores positivos que se producen en
e Capacidades, valores, aptitudes y el entorno y que pueden acercar la
cualidades diferenciadoras. meta.
Debilidades Amenazas

¢Qué caracteristicas me suponen una | ;Qué factores externos impiden llegar a la

desventaja con el resto de marcas personales | meta de marca personal?

que compiten por el mismo target? e Situaciones negativas externas a la
e Capacidades, valores, aptitudes y persona y dificultades de adaptacion
cualidades  diferenciadoras  que al entorno.

suponen un obstaculo para lograr la

meta.

Fuente: Merodio (2013).
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1.3.1.2.- Ventana de Johari:

Formulada a finales del siglo XX por los psicologos Joseph Lift y Harry Ingman, nacid
como una herramienta de la psicologia cognitiva, pero en los ultimos afios ha aparecido
en diversas publicaciones siendo utilizada en el campo de la marca personal. Es una
herramienta grafica que expone en una matriz de dos por dos las cuatro areas de
conocimiento de una persona y es recomendable usarla tanto en la fase de autoanalisis
como en la de de comunicacién porque ayuda a identificar qué imagen se ha de trasladar

a los demas.

Cuadro 1.3: Ventana de Johari en la marca personal.

Lo que conozco de mi Lo que no conozco de mi
-¢Qué quiero ensefiar con mi -¢Llegara claro mi mensaje a los
marca? demas?
Lo que conoce mi | -¢Puedo lograrlo personalmente? -¢Sabré transmitir mi propuesta de
target -¢ Trasmito todo mi pensamiento o | valor?
pienso que los demas me quitaran -¢cRealmente comunico lo que
la idea y no lo hago? pretendo comunicar?

-¢En qué medio quiero desarrollar
mi marca personal para conseguir
Lo que no conoce | los objetivos?

mi target -¢Existe otra marca que haga lo Lo desconocido.
mismo y a la que siga mi puablico
objetivo?

-¢Qué necesidades necesitan cubrir
mis seguidores para llegar a ellos?
Fuente: Saviron (2017)

1.3.1.3.- Linea de vida.

Es una herramienta de autoconocimiento utilizada en el mundo del coaching y del
desarrollo personal en la que a través de la representacion grafica de la experiencia
generada con el paso del tiempo se intentan fijar una serie de objetivos a lograr en el
futuro. Para Villegas (2013), a la hora de utilizar este instrumento hay que tener en
consideracion acontecimientos vitales, acontecimientos significativos, momentos de

corte y momentos de inflexion y una vez evaluados estos hay que proceder a fijar
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objetivos de corto plazo a largo plazo. Esta herramienta es recomendable usarla de
forma periddica dado que con el paso del tiempo las personas van generando mas
experiencia y los objetivos pueden cambiar.

Figura 1.4: Fases de la herramienta linea de vida.

Fuente: Villegas, M. (2013)
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2.-CAPITULO 2: MARCA PERSONAL EN INTERNET.

2.1: LA LLEGADA DE INTERNET.

Tal y como fue mencionado en el anterior capitulo, uno de los factores que ha llevado a
la marca personal a tener la importancia que tiene hoy en dia fue la llegada de Internet a
comienzos de las década de los noventa. Internet facilitd la comunicacion entre personas
que se encuentran en diferentes partes del mundo, y del mismo modo, lo hizo con la
comunicacion entre marcas y clientes dado que éstos podian contactar entre si teniendo
Unicamente acceso a un punto con banda ancha. Para Andy Stalman (2014:30) “Internet
es la verdadera innovacion en Branding. Las nuevas herramientas, plataformas, medios

canales, introducen en el seno de la empresa nuevas oportunidades y desafios .

A comienzos de siglo, en 2003, junto con la proliferacion del uso de Internet, llegé el
estallido de las redes sociales de la mano de My Space y Linkedin, y un afio més tarde
con Microsoft Messenger y Facebook como se puede observar en la figura 2.1. Es a
partir de este instante cuando millones de internautas a lo largo del mundo comenzaron
a abrirse perfiles en dichos sitios web y a compartir con comunidades sus gustos,
aficiones y opiniones de diversas teméticas sin tener en cuenta el rastro que dejaban

estas en internet asi como las consecuencias que podian acarrear a su marca personal.

Figura 2.1: Evolucion de Internet con la aparicion de las redes sociales.
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Uno de los motivos por los cuales la marca personal empezd a adquirir importancia
durante esta época fue la aparicion de facilidades para lograr conseguir relevancia y
notoriedad que les ofrecia Internet a las personas que querian comenzar una estrategia
de personal branding. Gracias a Internet tenian estas personas acceso a un publico
potencial nunca visto hasta la fecha.

“Internet esta transformando casi todos los aspectos de nuestras vidas, pero los
fundamentos del Branding siguen siendo los mismos. La novedad para las marcas es el
apasionante y complejo reto de la integracion entre el offline y el online, en todos los

niveles desde la estrategia hasta la implantacion.”(Stalman, 2014: 31)

2.2.- NUEVOS CONCEPTOS EN EL AMBITO DE LA MARCA PERSONAL EN
INTERNET.
Bajo la apertura de este nuevo prisma aparecieron nuevos conceptos ligados al

mantenimiento y la creacidon de una marca personal. Algunos de ellos son los siguientes:

2.2.1- Identidad digital o huella digital.

Es el rastro que deja la marca personal con el uso y tratamiento de nuestra identidad en
Internet, es decir, el comportamiento que tiene cada persona en la red. Actualmente,
practicamente el grueso de la poblacion hace un uso activo de Internet (en Espafia, la
penetracion de Internet es del 89% segun el estudio “Digital in 2018 realizado por
Hootsuite) y se puede elaborar un perfil de una persona Unicamente observando en la
red cual es su comportamiento, qué es lo que dice, cdmo y en qué se basa para decirlo.
Tal es la importancia de estos hechos que para Salvador Vilalta (2012), Profesor
Asociado de ESIC, la inexistencia o deficiencia de una huella digital puede afectarnos
de forma negativa a la hora de optar a un puesto de trabajo, y es que a dia de hoy los
headhunters® de las empresas prestan cada vez mas atencion a la huella digital de sus
candidatos por los siguientes motivos:

e “Para minimizar riesgos. Incorporar a un profesional implica importantes
costes (seleccion del candidato, formacion, coste de oportunidad si no aciertas
con la eleccion, etc.). Por tanto, el conocer mejor al candidato usando su huella
digital implica una posible reduccion del riesgo en la seleccion. ” (Vilalta, 2012:
28)

¥ Cazatalentos. Son profesionales encargados de la seleccion de personal para una empresa.
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e “Foco en el candidato ideal para un puesto especifico. La enorme segmentacion
de redes profesionales como LinkedIn, permite ‘filtrar” candidatos por su
grado de expertise en un area determinada ”. (Vilalta, 2012: 28)

e “Incrementar el reconocimiento de marca de la compafiia. En puestos de medio
y, sobretodo, alto nivel, la calidad de las conexiones del candidato y su
reputacion pueden aportar un enorme valor a la marca. No olvidemos que las

empresas estan formadas por personas . (Vilalta 2012: 28)

2.2.2-Reputacion online.

Para Javier Leiva (citado en Rubies) la reputacion online es el “resultado que ejerce
sobre las personas la suma de todos los mensajes que se emiten sobre cualquiera de
nosotros”. Al contrario que la identidad digital, la reputacion tiene un factor que no es
controlable por la propia persona dado que cada persona se forma una imagen Unica en
su mente y es libre de dictar opiniones al respecto. Visto desde otro punto de vista, la
reputacion online tiene que ver con como son interpretadas nuestras acciones o como
son entendidos nuestros mensajes. Otro factor a tener en cuenta, segin apunta Javier
Leiva, es que también hay que considerar la reputacion offline dado que ambas van de

la mano.

2.3.- MEDIOS DIGITALES PARA DESARROLLAR UNA MARCA PERSONAL.
Actualmente, existen una gran cantidad de plataformas digitales cada vez mas
especificas y que se dirigen a un publico objetivo concreto. A continuacion se
describiran las plataformas mas populares entre la poblacion espafiola y se expondran

breves casos de éxito en el desarrollo de una marca personal en cada una de ellas.

Segun el estudio anual de redes sociales 2017 realizado por Interactive Advertising
Bureau (IAB) Espafia, asociacion que representa a empresas de publicidad, marketing y

comunicacion digital, estas son las redes sociales mas conocidas entre los esparioles.
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Gréfico 2.1: Redes sociales mas conocidas en Espafia.
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Fuente: Estudio anual de redes sociales 2017 (IAB)

A las redes sociales hay que sumarles el blog, que fue el primer medio utilizado para

desarrollar una maca personal a comienzos de siglo.

2.3.1.-Twitter.

Es una plataforma online de comunicacion bidireccional que pone en contacto a
“followers” (seguidores) con “followed” (seguidos) a través de mensajes limitados a
280 caracteres. Actualmente cuenta con 300 millones de usuarios a lo largo del mundo
segun el estudio “Digital in 2018 realizado por Hootsuite. Dada la naturaleza de la
plataforma, escritores, periodistas y lideres de opinién la utilizan para desarrollar su

marca personal.

Caso de éxito. Mdnica Carrillo:

Es una periodista y escritora espafiola que a través de microrrelatos en formato tweet
consiguio que la siguieran medio millon de “followers™ (seguidores) y asi desarrollar su
marca personal como escritora. En 2017, la editorial Planeta publico “El tiempo. Todo.
Locura”, un libro con una seleccién de microrrelatos escritos en la plataforma.

2.3.2.-Instagram.

Es una red social en la cual los usuarios pueden subir imagenes y compartirlas con otros
usuarios. Actualmente cuenta con 800 millones de usuarios segun el estudio “Digital in
2018” realizado por Hootsuite, siendo la red social que mas ha crecido en el pasado afio.

Al ser una plataforma visual es idénea para que se puedan desarrollar marcas personales
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que puedan aprovechar esta caracteristica, como pueden ser las de artistas, modelos o

fotografos.

Caso de éxito. Gus Geijo:

Fotografo profesional leonés especializado en moda. En julio de 2015 cre6 una cuenta
en Instagram en la que incorpora imagenes de su trabajo con un sello personal.
Actualmente cuenta con méas de treinta mil seguidores en la plataforma, lo que le ha
permitido realizar su trabajo a lo largo del territorio nacional y desarrollar catorce

cursos online de fotografia.

2.3.3.-Facebook.

Fue una de las plataformas digitales pioneras. Fue creada en 2004 por Mark Zuckerberg,
y actualmente se ha convertido en la de mas uso y mayor namero de usuarios, con 2.117
millones, superando por mas de medio millon a YouTube, que es la segunda en el
ranking. Aunque no sea una red social tan especializada como el resto ya que se puede
compartir opiniones, articulos, iméagenes o videos, el ser una de las primeras en salir al
mercado y contar con tal numero de usuarios le han convertido en una de las mas
atractivas para que diversas personas de diferentes sectores que quieran desarrollar su

marca personal.

Caso de éxito: Mikel Iturriaga:

Es un periodista, escritor y critico gastronomico espafiol que en 2009 comenz6 a
colaborar con El Pais a través de un blog titulado “El Comidista” en el que hace criticas
gastronémicas. Desde el inicio del blog, los posts de éste se comenzaron a publicar en
Facebook teniendo una gran aceptacion, actualmente cuenta con mas de doscientos
setenta mil seguidores en la plataforma. Gracias a la notoriedad de su blog en las redes

sociales, Mikel presentd un programa en television durante 2017.

2.3.4.-Blog.

Servicio web en el que cualquier usuario puede publicar contenido con el que transmitir
opiniones o recomendaciones sobre un tema en Internet sin necesidad de tener
conocimientos avanzados de informatica. Junto a los foros fue uno de los primeros
sitios web en los que desarrollar una marca personal. En 2003, antes del lanzamiento de
MySpace, ya existian plataformas como blogger para crear blogs. Pese a tener una

dilatada trayectoria dentro del &mbito de la marca personal, a dia de hoy es uno de los
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medios mas utilizados y la tendencia indica que actualmente los blog son parte de las

paginas webs personales.

Caso de éxito: Vilma Nufiez.

Consultora internacional en marketing digital cred un blog con su nombre personal en
2011 con el objetivo de ayudar a otros profesionales del sector a través de la creacion de
plantillas. Con el paso del tiempo, el numero de suscriptores fue en incremento y lanzé
una plataforma de cursos de marketing digital. Actualmente ha formado a veinte un mil
profesionales con sus cursos, trabaja como consultora y ha fundado Bloonder
(plataforma de servicios de marketing), la Academia de Consultores y TySocial
(empresa dedicada a la realizacion de congresos y talleres en Republica Dominicana).

2.3.5.-LinkedIn.

Creada a principios de siglo, es una plataforma social especializada en perfiles
profesionales. Para Richar George, director de relaciones publicas de LinkedIn, en
Europa “la misién de LinkedIn es conectar globalmente a los profesionales para que
puedan lograr una mayor productividad en su trabajo y logren un mayor éxito en su
carrera” (Richard George, 2010: trecebits). En la actualidad, la red social cuenta con
260 millones de usuarios de los cuales entre el 60% y el 80% la utilizan para mejorar

sus oportunidades laborales.

Caso de éxito: James Filbird.
Propietario de JMF International Trade Group, gracias a potenciar su perfil en LinkedIn
y a la practica del networking en esta, consiguié incrementar la facturacion de su

empresa en cinco millones de ddlares en un solo afo.

2.3.6-Youtube.

Plataforma para compartir contenido audiovisual. Actualmente es la segunda red social
con mayor nimero de usuarios en el mundo, 1500 millones, segun el estudio “Digital
in 2018” realizado por Hootsuite, Unicamente por detrds de Facebook. En los dltimos
afios esta aumentado el nimero de personas que crean un perfil en ella para desarrollar
su marca personal por las ventajas que proporciona; por este motivo, muchas personas
que desarrollaban su marca personal a partir del blogging lo hacen ahora a través de
videoblogs. En los siguientes capitulos se expondran con mayor detalle datos sobre esta

plataforma y cdmo es usada para desarrollar una marca personal.
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Caso de éxito. Valenti San Juan.

Licenciado en Ciencias de la Informacion, abri6é un canal en YouTube en el verano de
2013 para contar historias a través de retos deportivos en formato “dayly”. Con el paso
del tiempo, su canal de YouTube fue incrementando el nimero subscriptores y los
eventos deportivos le empezaron a solicitar para hacer videos sobre ellos. Actualmente
cuenta con tres canales de YouTube con medio millon de subscriptores y casi cien
millones de reproducciones, lo que le ha llevado a colaborar con marcas como Gopro,
Adidas o Sural. En 2016 fund6 la empresa “Menos cabeza mas corazoén” dedicada al

marketing de contenidos con la que trabaja con marcas como Nestcafe, Danone o BH.
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3.-CAPITULO 3: YOUTUBE.

Actualmente YouTube es la plataforma de video online mas utilizada por los internautas
y una herramienta imprescindible para las marcas en las estrategias de comunicacion y
publicidad, ya que en ella se puede generar contenido audiovisual relevante, con
posibilidad de ser interactivo (Clemente y Antolin, 2016).

En cuanto al uso de YouTube en el ambito de la marca personal, segun un estudio
realizado por Cohn & Wolfe en colaboracion con Brantube® (2017), el 35% de las
personas que deciden abrirse en la plataforma tiene como objetivo principal aumentar su
notoriedad trabajando su marca personal. Este objetivo es Unicamente superado por

“conseguir ingresos” que es el objetivo principal para un 43%.

A tenor de estas dos afirmaciones resulta evidente que YouTube es una buena opcion
para las personas que quieran desarrollar su marca personal. Ante este hecho surge la
pregunta de cudles son los motivos qué hacen que esta herramienta sea tan demanda a la

hora de desarrollar una estrategia de personal branding.

Antes de dar respuesta a esta pregunta se procedera a definir la plataforma y a describir
su modelo de negocio a lo largo del presente capitulo y a exponer su dimension actual

en el siguiente capitulo.

3.1.-CONTEXTO DE YOUTUBE.

Para José Patricio Pérez Rufi (2011: 148) “YouTube se define como una aplicacion
tecnoldgica dentro del conjunto de servicios permitidos por la evolucion de los
microprocesadores, la extension y la capacidad de la transmision de datos digitales, el
acceso a los medios de produccion audiovisual y la gestion de la informacion, y que
genéricamente se integran dentro de la llamada Web 2.0°. En ésta se erige con
contundencia el papel protagonista del usuario como generador de contenidos, hecho
por el que a estos portales también se les llama UGC (User Generated Content), o con
contenidos generados por el usuario”. YouTube también puede ser entendida, de una

forma mas sencilla, como una plataforma en la que el usuario puede ser creador y

* Empresa espafiola dedicada a poner en contacto a empresas con creadores de contenido de YouTube.

> Fenémeno social surgido a partir del desarrollo de varias aplicaciones en Internet durante la primera
década del siglo XX.
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receptor de contenido audiovisual dado que permite subir, compartir y encontrar
contenido que cubran intereses personales. (Bufiuelos, 2009; citado en Calderon-
Garrido, Gustems-Carnicer y Martin-Pifiol, 2017).

La plataforma fue fundada en 2005 por Steve Chen, Chad Hurley y Jawed Karim, tres
extrabajadores de PayPal ®, que concibieron la idea de crear un sitio web donde los
internautas pudieran compartir videos realizados por ellos mismos con sus circulos de
amistad. Desde la publicacion del primer video, “Me at the zoo " el 23 de abril de 2005,
el nimero de usuarios de la plataforma asi como el contenido se ha incrementado de
forma exponencial. Uno de los momentos clave en el que aumentd su popularidad fue
cuando miles de usuarios de MySpace comenzaron a publicar en sus perfiles videos de
YouTube (Freixas, Carandell y Codina, 2014: 6). En ese mismo afio, Nike, al ver las
posibilidades que ofrecia la plataforma, lanzé en ella un spot publicitario protagonizado
por Ronaldinho®, siendo este instante el punto de partida de la relacion entre la

plataforma y las marcas.

El crecimiento del sitio web desperto el interés de grandes corporaciones como Sequoia
Capital que decidid invertir en ella en 2005, o Google Inc que acab6 adquiriendo la
plataforma en 2006 por 1.650 millones de dolares. En ese mismo afio la plataforma fue

”9

nombrada “personaje del ano™” por la revista Time.

En la actualidad YouTube se ha convertido en una plataforma que va mas alla de la
distribucion de videos publicados por propios usuarios ya que se ha convertido en el
segundo buscador mas utilizado en Internet y en la mayor biblioteca con contenido

audiovisual en la red.

En la figura 3.1 se muestra coémo ha sido la evolucion que ha vivido la plataforma desde

su creacion.

® Sociedad anénima fundada en 1998. Permite la realizacion de pagos y transferencias en Internet.

’ Video “Me at zoo” https://www.youtube.com/watch?v=jNOXAC9IVRwW

8 Video spot Ronaldinho https://www.youtube.com/watch?v=76JdxaDDzb8&t=86s

% Suplemento anual de la revista estadounidense Time que destaca al hombre, mujer, idea, lugar o invento
gue mayor influencia haya tenido en los eventos del afio.
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Figura 3.1: Historia de YouTube

2008 — 2006 — 2007 — 2009

2017 <+— 2016 <+— 2015 <+— 2012

Fuente: Filmora (2017)

Para Maria Ferreras (2017: ABC), exdirectora de Partnership de YouTube en Espafia,
“YouTube ha permitido la democratizacion total de la distribucién dado que solamente
hace falta tener una idea, grabar un video y subirlo a YouTube para permitir que mil
millones de usuarios unicos que utilizan Internet al mes accedan a la creacion”. ESte
hecho también permiti6 que hubiera un cambio en el paradigma del contenido
audiovisual dado que hasta la llegada de YouTube la programacion de contenidos
audiovisuales se adaptaba a los intereses de los espectadores (Contreras y Palacios,
2001 p.31; citado en Lavado, 2010). Con la llegada de esta plataforma desaparece la
figura del programador y es el propio usuario quién decide qué contenido es el que

quiere ver, asi como dénde y cuando (Lavado, 2010).

La llegada de YouTube supuso un cambio social en el consumo de contenido
audiovisual. Actualmente los usuarios pueden consumirlo en el instante que deseen. Tal
es el impacto de la plataforma que medios tradicionales como la television o la radio e
industrias como la cinematografica o la musical han tenido que adaptarse ante la
amenaza que les supone. (Freixas, Carandell y Codina, 2014).

3.2.-MODELO DE NEGOCIO DE YOUTUBE:
En los Gltimos afios la compafiia se ha diversificado y actualmente cuenta con varias

lineas de negocio como YouTube TV (permite ver peliculas, series, o programas de
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television en streaming’®), YouTube Red (acceder a YouTube de forma Premium™ sin
visualizar anuncios) o incluso con la apertura de establecimientos fisicos. Pero si
tenemos en cuenta la idea primigenia, en la cual los usuarios pueden reproducir
contenido asi como crearlo y compartirlo, la principal fuente de ingresos es la venta de
espacios publicitarios y aportaciones voluntarias (Larrafiaga y Ruiz, 2009). Desde sus
inicios los expertos del sector publicitario vieron en YouTube una plataforma llena de
posibilidades que marcaria un antes y un después dentro del &mbito publicitario.

“YouTube es, para cualquier analista con la suficiente cualificacién, un soporte
publicitario con un enorme valor, precisamente en un momento en que el anunciante
medio empieza a darse cuenta del poder de la bidireccionalidad y de la interaccién en
el soporte Internet con respecto a los medios tradicionales.” (Dans 2006: web; citado
en Larrafiaga y Ruiz, 2009: 120).

Uno de los grandes atractivos de la plataforma para las empresas anunciantes es la
rentabilidad que ofrece. Las estadisticas de YouTube afirman que los ingresos de las
empresas que se anuncian a través de este canal aumentan en un 50% durante los tres

afios posteriores a iniciar la publicidad.

Otro atractivo adicional que tiene la plataforma es que en ella se pueden elegir varios
formatos y varias caracteristicas como la hora o la categoria del video en el que se
inserte la publicidad a la hora de emitir un anuncio, pudiendo de esta manera centrarse
en el publico objetivo al que se quiere dirigir. En el cuadro 3.1 se pueden observar los
diferentes tipos de formatos que pueden elegir las empresas anunciantes en la ventana

de reproduccion (Google, 2018g).

19 Servicios con caracteristicas especiales. Lo habitual es que los consumidores tenga que pagar un monto
adicional para acceder a él.

! Distribucion digital de contenido multimedia en la que el usuario utiliza un producto a medida que lo
descarga.

35



Trabajo de Fin de Grado

Oscar Franco Prieto

Cuadro 3.1: Formatos de anuncios en YouTube (ventana de reproduccion).

Red display de Google

Son anuncios que aparecen en la parte
superior de la lista de sugerencias, aunque
dependiendo del tamafio del reproductor que
se utilice también pueden aparecer en la parte
inferior. Este tipo de anuncios solo son
visualizados cuando se accede al contenido a
través de un ordenador.

Youl T ————

Banners superpuestos en videos

Iméagenes o textos que se superponen al video
durante su reproduccion en la parte inferior.
Este tipo de anuncio solo es incluido cuando
se accede desde un ordenador.

Youl T ——

Anuncios de

video saltables

Anuncios en formato video que permiten
finalizar su visualizacion cuando transcurren 5
segundos desde su inicio. Pueden aparecer al
principio, final o durante la reproduccion del
video principal cuando se accede al contenido
desde ordenadores, dispositivos moviles,
videoconsolas o0 smart tv’s.

Youl T — 1

Anuncios de video no saltables

Anuncios en formato video que tiene que ser
visualizados de forma completa para acceder
al contenido del video principal. Pueden ser
insertados antes, durante o después de la
reproduccion cuando ésta es realizada desde
ordenadores o dispositivos maviles.

Youl T ——

Anuncios bumper

Anuncios en formato video que no pueden ser
saltados y tienen una duracion maxima de seis
segundos. Pueden ser insertados cuando se
accede a la reproduccién desde ordenadores,
tablets o smartphones.

Youl T ————

Tarjetas patrocinadas

Anuncios que aparecen durante  unos
segundos en la reproduccion del video. Estos
pueden ser de varios tamafios y aparecen en
ordenadores, tablets y smartphones.

(1] Tube y E—

Fuente: Soporte de ayuda de Google.
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A los anuncios existentes en la ventana de reproduccion hay que afiadirles los espacios
publicitarios ofertados tanto en la pagina de “resultados de busqueda” como en la
“home” (ventana principal) de YouTube. Estos anuncios pueden ser insertados tanto en

ordenadores como en dispositivos moviles.

Por otra parte, dependiendo del formato de anuncio elegido por la empresa anunciante,

la forma de pago se puede realizar a través de los siguientes mecanismos:

e Coste por impresion (CPM): el anunciante paga cada vez que Su anuncio es
impreso en la plataforma.

e Coste por click (CPC): el anunciante Unicamente tiene que pagar cuando el
usuario interactda con el anuncio.

e Coste por visualizacion (CPV): el anunciante tiene que pagar cuando el usuario

visualiza el video de forma completa o un determinado tiempo.

Por lo tanto, se puede considerar que YouTube es un medio que pone en contacto a
anunciantes con su publico objetivo a través de contenido generado por creadores. Esta
relacion puede interpretarse como un triangulo donde el eje central es la propia
plataforma y los tres vértices son los agentes que participan en ella: creadores,
anunciantes y espectadores como se observa en la figura 3.2.

Figura 3.2: Ecosistema de YouTube.

1 -
ESPECTADOR YOlI Tuhe CREADOR

Fuente: Curso de creadores de YouTube

Los ingresos generados con la venta de espacios publicitarios se reparten entre la
plataforma y el creador del contenido. Esta forma de actuar por parte de YouTube tiene

como finalidad incentivar la creacién de contenido.
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3.2.1.- Relacién creador-anunciante.
Después de dar respuesta a cuales son los fundamentos en los que se basa el modelo de
negocio de YouTube, se procederd a conocer como se relacionan las empresas

anunciantes y los creadores de contenido dentro de la plataforma.

Por una parte, las marcas anunciantes adquieren espacios publicitarios en YouTube a
través de Google AdWords (servicio que ofrece Google para venta espacios) a partir de
un sistema de pujas donde se fija un presupuesto diario para que se inserte su

publicidad.

Por otra parte, para que el creador del contenido pueda insertar publicidad dentro de su
canal y pueda obtener, de esta manera, ingresos por parte de YouTube éste tiene que
monetizar'? el contenido perteneciendo al sistema de partners de YouTube y cumplir

una serie de requisitos.

Segun publico la propia compafiia en enero de 2018, para acceder al programa de

partner de YouTube el canal tiene que (Google, 2018f):

e Contar con 4.000 horas de reproduccion en los ultimos 12 meses.

e Contar con al menos 1.000 suscriptores.

Para que se puedan monetizar los videos del canal éstos tienen que cumplir las

siguientes normas (YouTube, 2018a):

e El contenido del video ha de ser propio o en su defecto contar con permiso para
la publicacion del mismo.

e El contenido tiene que ser apropiado para los anunciantes.

e El contenido debe cumplir las politicas de YouTube.

e Acreditar que se poseen los derechos de uso de audio y video.

12 Obtener ingresos con la creacion de contenido en YouTube.
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4.-CAPITULO 4: YOUTUBE EN DATOS.

Desde que Google adquirié YouTube en 2006, las estadisticas acerca del volumen de
visionado, trafico, ingresos y numero de usuarios dejaron de ser publicos, més alla de
los comunicados en los que la empresa muestra sus logros (Pérez-Rufi, 2012). No
obstante, no cabe duda de que la plataforma ha ido creciendo desde su lanzamiento
hasta convertirse en la mayor biblioteca online de videos que es a dia de hoy.

4.1.-USUARIOS.

Tal y como fue mencionado al final del segundo capitulo, segin el estudio “Digital in
2018 realizado por Hootsuite (2018b), YouTube es la segunda plataforma digital con
mayor numero de usuarios en el planeta con 1.500 millones de usuarios. Esta es
Unicamente superada por Facebook, pero hay que destacar que ésta estd menos
especializada que YouTube dado que sirve para compartir contenido en diferentes

formatos.

Tanto Facebook como YouTube se consideran “plataformas digitales sociales” en el
estudio. Bajo esta denominacion hay que sefialar que aventajan con una gran diferencia
a Instagram y Tumlr que ocupan la tercera y cuarta posicién en el ranking de
plataformas sociales con 800 millones de usuarios y 784 millones de usuarios

respectivamente como se observa en el grafico 4.1.

Graéfico 4.1: NUumero de usuarios en plataformas online

Facebook 2.167
YouTube 1.500
WhatsApp | 1.300
Facebook mesenger 1.300
Wechat |, so0
aa 843
Instagram : 800
Tumbir 794
Qozone | 568
Sina Weibo a7re
Twitter 330
Baidu Tieba 300
Skype
Linkedin
viber

H

260
260

Fuente: Hootsuite (2018b)

I
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4.2.-MERCADO POTENCIAL.
Antes de exponer cuél es el mercado potencial de YouTube, hay que sefialar que este
concepto se define como aquel que estd conformado por todos los entes del mercado

que estan en disposicion de adquirir un servicio.

Segun puablica la compafiia en su area de prensa (2018b), desde su creacion en 2005 se
han lanzado versiones locales en 88 paises y se ha traducido la plataforma a 76 idiomas.
Con estas acciones YouTube se encuentra disponible para el 95% de la poblacion
mundial que tiene acceso a Internet. Este es el motivo fundamental por el que la

empresa cuenta con el nimero de usuarios mencionado anteriormente.

4.3.-TRAFICO.
El trafico web se define como todos aquellos usuarios de Internet que visitan una pagina

web en un determinado intervalo de tiempo.

Segln el ranking de Similar Web'® (2018) basado en el total de trafico mensual,

YouTube ocupa la tercera posicion por detrds de Google y de Facebook .

Por otra parte, segun el ranking de Alexa'* (2018), basado en el promedio de visitantes
diarios y paginas vistas, la plataforma ocupa la segunda posicion por detrds de Google

convirtiéndose de esta manera en la plataforma social con mayor trafico web.

13 | ink a la herramienta :https://www.similarweb.com/

1% Link a la herramienta: https://www.alexa.com/siteinfo/youtube.com

40


https://www.similarweb.com/
https://www.alexa.com/siteinfo/youtube.com

Trabajo de Fin de Grado Oscar Franco Prieto

Cuadro 4.1: Paginas web con mas trafico.

Google.com Google.com
Facebook.com YouTube.com
YouTube.com Facebook.com

Baidu.com Baidu.com

Yahoo.com Wikipedia.org
Xvideos.com Reddit.com

Twitter.com Yahoo.com

Vk.com Google.co.in
Instagram.com Qg.com
Wikipedia.org Amazon.com

Fuente: SimilarWeb (2018)/ Alexa (2018)

4.4.-TIEMPO DE USO.
Atendiendo al tiempo que los usuarios dedican por visita en los diez sitios web con
mayor trafico, YouTube se encuentra en la primera posicion con 21 minutos y 23

segundos superando, en este caso, a Facebook en més de ocho minutos.

Cuadro 4.2: Tiempo por visita de las 10 webs con mayor trafico.

Youtube.com
Vk.com

Xvideos.com 12:58
Facebook.com 12:26
Twitter.com 9:07
Google.com 8:51
Baidu.com 7:47
Instragram.com 6:36
Yahoo.com 6:27
Wikipedia.org 3:43

Fuente: SimilarWeb (2018)
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Otro dato a tener en cuenta es que segun el estudio “Minf Numbing YouTube Facts”
realizado por Filmora (2017), YouTube es la plataforma social a la que maés tiempo
diario dedican los internautas con un promedio de 40 minutos.

Graéfico 4.2: Tiempo diario en redes sociales.

09060

1min 40 min 35 min 15 min 25 min
Twitter YouTube Facebook Instagram Snapchat

Fuente: Filmora (2017)

4.5.-CONTENIDO SUBIDO.

YouTube es la plataforma digital en la que se sube méas contenido en formato video. En
2017 se generaron 500 millones de horas reproduccion al dia. En cuanto a la categorias
que mas contenido albergan, la referida a “personas y blogs” ocupa la primera posicion

con un 41% de contenido seguida de lejos por “videojuegos” con un 14% y “otros” con
un 12% (Filmora, 2017).

Gréfico 4.3: Contenido generado en YouTube.

Pelicuas y animacion
10,0%
Entretenimiento
8,0%

Ciencia y tecnologia
4,0%

Deportes

3,0%

MNoticias y politica
3,0%

Misica

5,0%

Otros

12,0%

Personas y blogs
41,0%

Juegos
14,0%

Fuente: Filmora (2017)
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4.6.-BUSQUEDAS.

“Youtube” es el segundo término mas utilizado en los motores de basqueda® y el
término “you” el cuarto. Este ultimo puede ser considerado como una abreviacion que
realizan los internautas para referirse a la plataforma dado que YouTube ocupa la
primera posicion para el téermino “you” en el buscador de Google como se puede

observar en la figura 4.1.

Por otra parte, hay que sefalar que tanto el término ‘“youtube” como “you” han
disminuido en volumen de busquedas con respecto a 2016, al igual que otras como
“facebook” o “google”. Este hecho puede deberse a que el uso de internet en el movil se
estd incrementando en los ultimos afios y los internautas acceden a estas paginas a

través de aplicaciones moviles.

Cuadro 4.3: Contenido generado en YouTube.

Facebook Mail

YouTube Yahoo

Fuente: Datos de Google Trends recuperados en Hootsuite (2018b)

Google Translate -
You Instagram +22%

News Hot -
Wheather Craigslist -13%

Gmail Maps -

Hotmail Facebook.login -38%
Amazon Ebay -
FB Map -14%

!> Sistemas informaticos que busca archivos almacenados en servidores web.
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Figura 4.1: Busqueda término "'you™.

< @ [ @ Esseguro | httpsy//www.google.es/search?ei=tZraWsay FLeTwlMPZIpA S = yous:
nes G Google @ Diorio- PolarFlow D) Universided delesr @ Home M Elportalporacl Mo @8 YouTube :

Fuente:Buscador de Google

4.7.- YOUTUBE EN LOS DISPOSITIVOS MOVILES.

Con el aumento del uso de Internet en dispositivos moviles, hay que indicar que aunque
YouTube se encuentre en el décima posicion en cuanto a aplicaciones moviles mas
descargadas en 2017, este hecho radica en que la aplicacion se encuentra preinstalada en
los dispositivos mdviles que usan Android (propiedad de Google) como sistema

operativo®®.

Figura 4.2: Aplicaciones mas descargadas en 2018 y uso de sistemas operativos.

RANKING OF MOBILE APPS BY NUMBER OF DOWNLOADS

5
P

g 0S Market Share Worldwide
o

o %tceu nter March 2012 - March 2017

01 FACEBOOK MESSENGER FACEBOOK - bealsmts Android B Windows MiOS M OSX
02 FACEBOOK FACEBOOK
03 WHATSAPP MESSENGER FACEBOOK

0% INSTAGRAM FACEBOOK

05 SNAPCHAT SNAP

06 UC BROWSER ALIBABA GROUP

07 SHAREIT SHAREIT

indows
= 37.91%

10 IMO IMO.IM Mar 2012 Mar 2013 Mar 2014 Mar 2015 Mar 2016 Mar 2017

08 UBER UBER TECHNOLOGIES

F3EERERIRGE

09 YOUTUBE GOOGLE

Fuente: Datos de Alexa/ GlobalStats recogidos en Hootsuite (2018)

En la grafica de la derecha se pueden observar dos hechos, en primer lugar que Android
es el sistema mas utilizado en dispositivos moviles con una tendencia creciente y en
segundo lugar, una disminucion en el uso del ordenador dado que Windows es el

sistema operativo lider en éstos.

'® programa informético que permite la administracion eficaz de los recursos de una computadora.
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En 2017 el 70% de los videos reproducidos en YouTube fueron visualizados mediante
dispositivos moviles y un 30% desde otros medios (ComScore, 2017). Ademas,
YouTube (2018b) afirma en su area de prensa que actualmente los dispositivos moviles

se han convertido en el medio mas usado para acceder al sitio web.

4.8.-PERFIL DEL USUARIO.
En cuanto al perfil del usuario de YouTube, segun la plataforma de analitica web Alexa
(2018), se puede considerar que éste es el de un varon con estudios superiores que

accede a la plataforma desde su casa.

Ademaés, la compafiia indica que se esté reduciendo la diferencia de uso entre hombres y
mujeres y que la plataforma cada vez tiene méas acogida entre los internautas mas

jévenes.

Figura 4.2: Perfil del usuario de YouTube.

Genera Educacion Ubicacion de navegacidn

Promedic de Internas Promedio de [ntemet

Masculing 5in colegio Cazs
Hembra y
educacion

superiar Tra :.E"g

Escuela de Debajo de

posgrado

Universidad

Fuente: Alexa (2018)

4.9.-DATOS DE YOUTUBE EN ESPANA.
Los datos a nivel mundial pueden ser extrapolados, en la mayoria de los casos, al
territorio nacional dado que éstos no varian en gran medida. A continuacién se

expondran estos datos.

45

Ome
L
Hlguna Colegio |
/i

0li0 02 Internet

armoa



Trabajo de Fin de Grado Oscar Franco Prieto

4.9.1.-Trafico en Espafia.
En cuanto al trafico mensual (Similar Web, 2018), YouTube ocupa la cuarta posicion,
pero hay que remarcar que las dos primeras son ocupadas por el mismo sitio web

(Google) pero con diferente dominio.

Por otro lado, en referencia al trafico segn el nimero de visitas diarias y paginas vistas,
YouTube, al igual que a nivel mundial, ocupa la segunda posicion siendo la plataforma

social con mayor volumen de trafico (Alexa, 2018).

Cuadro 4.4: Paginas web con mas trafico en Espaia.

Google.es Google.es
Google.com Youtube.com
Facebook.com Google.com
YouTube.com Facebook.com
Wikipedia.org Amazon.es
Amazon.es Live.com
Twitter.com Twitter.com
Elpais.com Wikipedia.org
Live.com OKdiario.com
Elmundo.com Hola.com

Fuente: SimilarWeb (2018)/Alexa (2018)

4.9.2.-Tiempo de uso en Espafia.
Al igual que a nivel mundial, YouTube ocupa la primera posicion en cuanto a tiempo
por visita para los diez sitios web con mayor volumen de trafico mensual, pero en este

caso lo lidera con aproximadamente tres minutos menos.

Por otra parte, los espafoles utilizan la plataforma una media de 3 horas y 1 minuto
semanalmente, es decir, aproximadamente 25 minutos diarios (IAB, 2018). Segun el
estudio Televidente 2.0, realizado por The Cocktail Analysis (2017), este dato aumenta
hasta las 4 horas semanales. Un dato que se encuentra alejado de los 40 minutos de
promedio diario que se utiliza a nivel mundial.
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Otro dato a valorar es que segun el mismo estudio, el 93% de la poblacién espafiola ha
utilizado en algin momento la plataforma en el ultimo afio y que el 81% la usan de
forma habitual.

Cuadro 4.5: Tiempo por visita de las 10 webs con mayor trafico en Espafia.

Youtube.com 18:13
Facebook.com 10:23
Twitter.com 9:16

Google.es 9:05
Elpais.com 8:37
Elmundo.es 7:58
Amazon.es 7:41
Google.com 7:17

Live.com 6:26

Wikipedia.org 3:26

Fuente: Similar Web (2018)

4.9.3.- Busquedas en Espafia.
El término “youtube” ocupa la tercera posicion en cuento a las busquedas realizas en

Internet en Espana por detras “facebook” y “tiempo”.

Cuadro 4.6: Ranking de busquedas en Internet en Espaia.

“tiempo” 100
“facebook” 98
“youtube” 60
“google” 51
“barcelona” 50
“traductor” 48
“el tiempo” 45
“hotmail” 45
“marca” 36
“as” 34

Fuente: Hootsuite (2018c)
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4.9.4.- Actividad de YouTube en Espaia.
Segun el estudio la “La tecnologia digital en Espaiia en 2018 realizado por Hootsuite
(2018a), YouTube es la segunda red social mas activa entre los usuarios y la primera si

no se tienen en cuenta las redes de mensajeria.

Graéfico 4.4: Plataformas sociales con mayor actividad en Espafia.

WhatsApp
YouTube

T3%
T3%
Facebook 69%
Instagram
Twitter
Facebook
Google+
Skype
Linkedln
Pinterest
Snatchat

Tumblr

Fuente: Hootsuite (2018c)

Segun el estudio “Redes sociales en 2017” (IAB, 2017), YouTube ocupa el tercer
puesto en cuanto a uso por visita por detras de WhatsApp y Facebook, siendo utilizada
por el 71% de la poblacion con edad comprendida entre los 16 y los 65 afios. También
se debe destacar que YouTube aumento el porcentaje de uso por visita con respecto a
2016 en un 66%, mientras que Facebook decreci6 para con respecto a este indicador un
98%.

4.9.5.- Otros datos de YouTube en Espafia.
Otros datos que sirven para comprender cdmo es el uso de la plataforma y la magnitud

que ésta tiene a nivel nacional son los siguientes:

e En cuanto a la audiencia de Internet en Espafia, es el sitio web con mayor indice
de visitantes Gnicos por mes con una penetracion'’ del 65% (Estudio General de
Medios, 2018)

7 porcentaje del volumen de ventas de un producto en funcion del volumen total de ventas de todos los
productos de la competencia como medida relativa. Calculado como: volumen de ventas del producto,

multiplicado por 100, dividido por el volumen total de ventas de todos los productos de la competencia.
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e Segun el estudio de Redes sociales de 2017 (IAB, 2017), la plataforma ocupa el
cuarto puesto en cuanto al conocimiento de “redes sociales sugeridas” por detras
de WhatsApp, Facebook y Twitter. YouTube es conocida por el 90% de la
poblacion espafiola con edad comprendida entre los 16 y 65 afios.

e YouTube es la segunda red social mejor valorada por los usuarios con una
puntacion de 8,1 siendo Unicamente superada por WhatsApp que ostenta la
primera posicién con un 8,3. La nota media que los usuarios otorgan a las redes
sociales se situa en un 7,3 (IAB, 2017).

e EI 56% de los usuarios acceden a YouTube, como opcion preferente, a través de
su Smartphone, un 29% a través de ordenadores, un 18% a través de tablets y el
resto entre otros dispositivos (Digital 2.0, 2017).

e Elrango de edad de personas que mas utilizan la plataforma es de 16 a 30 afios y
no hay distincion entre sexos (IAB, 2017)

e Youtube es la segunda red social a la que mas acceden los usuarios a través del

ordenador y la cuarta en dispositivos moviles (IAB, 2017).
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5-CAPITULO 5: POR QUE ELEGIR YOUTUBE PARA
DESARROLLAR UNA MARCA PERSONAL.

A comienzos del tercer capitulo fue mencionado que YouTube es la mayor biblioteca de
videos en la red y una herramienta imprescindible para las marcas en las estrategias de
comunicacion y promocién. También se sefiald que es una plataforma destacada en el
desarrollo de la marca personal. Ante estas afirmaciones surgio el interrogante de cuales
son los factores motivadores que hacen que esta herramienta sea tan utilizada en el

ambito del personal branding.

En el presente capitulo se describiran las ventajas y los motivos que explican el éxito de
esta plataforma como principal canal de difusion en una estrategia de marca personal.

Para ello se dividiran los contenidos en dos bloques:

e En el primer bloque se describiran las ventajas del video a través del consumo,
las caracteristicas y los beneficios que otorga este formato.

e En el segundo bloque se describira las funcionalidades y caracteristicas de la
plataforma asi como las diferencias que tiene con la que se puede considerar su

principal competencia.

5.1.- FORMATO VIDEO.

5.1.1.- Consumo del formato video.

La llegada de la Web 2.0 trajo consigo un cambio en el panorama multimedia y social
asi como una nueva era denominada “Era audiovisual” (Canet y Lloret, 2008). En esta
nueva era, el consumo de videos online ha ido en aumento afio tras afio. Segun un
estudio realizado por Pew Research Center (2013; citado en Costa-Sanchez, 2017) el
porcentaje de usuarios que ven videos en la red o los descargan ha aumentado de un
69% en 2009 a un 78%.

En cuanto al consumo de contenido audiovisual en Espafia, éste es de dos horas y
cincuenta y tres minutos diarios de promedio por persona, teniendo en cuenta tanto el
formato online como el offline (Global Web Index Q2 & Q3, 2017; citado en Hootsuite,

2018b). En lo que se refiere Unicamente al formato online, de los 37,37 millones de

50



Trabajo de Fin de Grado Oscar Franco Prieto

internautas que hay en el pais, el 53% accede a este contenido de forma diaria y el 23%
accede al menos una vez a la semana segun el barémetro de consumo de Google
(2018e).

Han sido varios los motivos que han marcado el incremento en el consumo de contenido
en formato video. Segun el estudio US Digital Video Benchmark, realizado por Adobe
en 2014, uno de los factores que han contribuido a este hecho ha sido el aumento de los
puntos de acceso a contenido audiovisual; actualmente se puede acceder a él desde

dispositivos moviles, videoconsolas o televisiones inteligentes

Para Gonzalez Macia (2014: citado en Costa-Sanchez, 2017) una de las claves del éxito
del video online radica en que este formato permite un consumo sencillo, rapido y de
facil viralizacion a través de las redes sociales de segunda generacion. En esta segunda
generacion se encuentran redes como Snapchat, Periscope, Vine o YouTube que

apuestan de forma clara por la imagen.

La evolucion que ha sufrido el video online desde mediados de la anterior década
permite afirmar que este es el formato del presente y del futuro. “El futuro del video y
del video online esta garantizado, segun los datos de consumo, a corto y largo plazo.
Las marcas pueden apostar por el video bajo formulas distintas para incrementar la
confianza de sus clientes o potenciales clientes, para relacionarse con sus publicos,
para darse a conocer o0 para potenciar sus servicios o productos” (Costa-Sanchez, C.
2017: 35). Segun previsiones de Google (2018¢), en un intervalo de dos afios entre 80%

y el 90% del consumo de contenido global seréa realizado a través del formato video.

5.1.2.- Caracteristicas propias del formato video.

Aparte de que el video sea el formato mas relevante a la hora de generar contenido, hay
que destacar que este formato tiene intrinsecos en él otros beneficios que lo hacen el
adecuado a la hora de desarrollar una marca personal.

El video es el Unico formato que permite observar quién es la persona que se esconde
detras de la marca, es decir, si el creador aparece en el video hace ver al publico que el
contenido no se genera de forma automatica por un robot. Este hecho puede llegar a

hacer que aumente la confianza y la credibilidad por parte del espectador.

Ademas, este formato, mejora la comunicacién con el publico dado que los fotogramas

son susceptibles de ser retenidos mas tiempo en el cerebro y de ser procesados de una
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forma mas rapida porque afectan de forma positiva en la psicologia humana. Segun el
articulo “Why Online Video Is Vital For Your 2013 Content Marketing Objectives” (Por
qué el Video en Online es Vital para sus Objetivos. Marketing de Contenido en 2013)

publicado por la revista “Forbes”, estos hechos se deben a cuatro factores:

e EIl movimiento atrapa la atencion del espectador (Roseentel, 2013).

e Los humanos consideramos que la voz transmite informacion valiosa
(Roseentel, 2013).

e El giro fusiforme® hace que los humanos presten mayor atencién a los rostros
(Roseentel, 2013).

e Las emociones despiertan la atencion humana (Roseentel, 2013).

Por ultimo, se debe afiadir que el video es un formato en cual no requiere de grandes
recursos econémicos a la hora de generarlo dado que actualmente la gran mayoria de
los smartphones que se encuentran disponibles en el mercado tienen incorporada una
camara de serie. Ademas, este formato requiere menor tiempo a la hora de trasmitir

informacion que el formato escrito.

5.2.- BENEFICIOS DE YOUTUBE.

5.2.1.- Alcance de YouTube.

En el capitulo anterior se mencion6 que la plataforma tiene un gran alcance debido al
namero de usuarios, el trafico web y la penetracion en el mercado. Por otra parte, en el
anterior apartado, se pudo observar que el video online es el formato del presente y del
futuro. Estos dos hechos convierten a YouTube en una de las herramientas con mayores
posibilidades dentro de la llamada Web 2.0 al ser la Unica plataforma especializada en
video que se encuentra entre las diez primeras plataformas mas usadas en el mundo
(Digital in 20018, 2018). “Aunque no se trata del unico portal de difusion de video
online resulta el referente dentro de su &mbito, con un volumen de visitas y de material

divulgado superior a la suma de sus rivales” (Pérez-Rufi, P, 2012: 49).

Parte del éxito que tiene este portal radica en que gracias a su trayectoria de mas de 10

afios, YouTube se ha convertido en una herramienta indispensable para un gran nimero

18 Area del cerebro encargada del reconocimiento de rostros.
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de internautas en el dia a dia. La plataforma ha sido integrada en la vida cotidiana de la
nueva generacion de nativos digitales™ (Pérez-Rufi, P, 2012). Otro de los motivos del
éxito de este sitio web es que con la implementacion de la aplicacion movil y la
incorporacion de ésta, de forma preinstalada, al sistema operativo de Android se ha

sabido adaptar a la nuevas tendencias del consumo de Internet.

Una de las consecuencias de este éxito es la viralidad®® que puede alcanzar el contenido
que se encuentra en YouTube, pudiendo de esta forma hacer llegar una marca personal a
una gran cantidad de espectadores. Segun el estudio realizado por Pérez Rufi (2012), la
lista de tendencias de YouTube esta formada en un amplio porcentaje por piezas creadas
por pequefias productoras o usuarios que crean el contenido para compartirlo

Unicamente en YouTube, es decir, no tienen interés en compartirlo en otras plataformas.

Aparte del alcance de la plataforma y las consecuencias de éste, existen caracteristicas y
funcionalidades propias de la herramienta que la convierten en una buena eleccion a la
hora de desarrollar una marca personal y que la diferencia de otros sitios webs. A

continuacion se describiran estas caracteristicas y funcionalidades.

5.2.2. - Funcionalidad.

Como se ha observado a lo largo del trabajo, la gran mayoria de los estudios analizados
consideran que YouTube es una red social. Pero al contrario de otras redes sociales
como Facebook, Twitter o Instagram el sistema de uso principal de ésta no es
bidireccional entre seguidores y seguidos, aunque exista la opcién de suscribirse, sino
que ésta funciona, de forma mayoritaria, en base a busquedas realizadas por el usuario
asi como de las sugerencias que ofrece. Por lo tanto, en YouTube no hace falta conocer
la marca para poder acceder a los contenidos que ofrece, lo que se convierte en una

ventaja en los comienzos de difusion de una marca personal.

El buscador de YouTube es el segundo en el que se realizan mas busquedas por detras
del de Google. Ademas, segun apunta Google (2018e) las herramientas de busqueda de

imagenes o videos son las que mas estan incrementando su uso en los Gltimos tiempos.

Otra funcionalidad que le diferencia del resto de redes sociales o de otros sitios webs

como los blogs, es la lista de sugerencias. A traves de esta funcion, el publico objetivo

9 Concepto acufiado por Marc Prensy en 2011. Personas que han nacido con la red y el progreso
tecnologico. Generacion comprendida entre 1995 y 2015 también denominada “Generacion Z”.
2 Contenido que es difundido de forma masiva en Internet

53



Trabajo de Fin de Grado Oscar Franco Prieto

puede acceder a la marca personal sin tener conocimiento de ella dado que el algoritmo
de YouTube tiene en cuenta las preferencias y gustos de cada usuario para posicionar
los videos de la lista de sugerencias, es decir, esta herramienta puede llegar a aumentar

la promocion de la marca.

Por ultimo, al contrario que su competencia, el contenido que aparece en la ventana de
busqueda o de sugerencias no esta ordenado en funcion de la fecha de publicacién sino
que aparece en funcion del posicionamiento que le otorga la plataforma. Esta forma de
actuar por parte de YouTube hace que los contenidos puedan ser visualizados con el

paso del tiempo sin que caigan en el olvido.

5.2.3.- Razdn de ser de la plataforma.

Uno de los motivos principales por los que YouTube es una buena eleccién para
desarrollar una marca personal reside en su lema “Broadcast Yourself” (Trasmite TU
Mismo). Aunque la plataforma abarque una gran cantidad de contenidos, ésta anima a
los usuarios a expresarse, compartir su opinion, su experiencia y su manera de ver el
mundo. La plataforma permite expresarse sobre cualquier tematica y con total libertad

de expresion siempre gue no se incumplan sus politicas.

El lema “broadcast yourself” es extrapolable al &mbito de la marca personal como
“brand yourself” (Haz marca tU mismo). En la plataforma los usuarios tienen plena
libertad para comunicar su marca y diferenciarse del resto que compiten por el mismo

publico objetivo

Segun la pagina de Politicas y seguridad de YouTube (2018a), esta prohibido generar

contenido que contenga los siguientes elementos:

Desnudos o contenido sexual.

Incitacion al odio.

e Imégenes violentas.

e Contenido dafiino o peligroso.
e Ac0so o ciberacoso.

e Spam?', metadatos engafiosos? o estafas.

2! spam Contenido sin segmentacion, no deseado o repetitivo en videos, comentarios, mensajes privados
o0 en cualquier otro lugar del sitio. https://support.google.com/youtube/answer/2801973?hl=es
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Amenazas.

e Contenido sujeto a derechos de autor.

e Suplantacion de identidad.

e Contenido que atente contra la privacidad de las personas.

e Contenido que pueda poner en peligro a los menores de edad.

5.2.4.- Comunidad critica.

YouTube es una comunidad critica en la que los usuarios pueden interactuar con el
contenido a través de varias acciones como por ejemplo los comentarios o las
suscripciones. Los usuarios que forman la comunidad de la plataforma poseen un
sentimiento de pertenencia y una fe compartida en que sus necesidades sean satisfechas

a través del contenido (Campos, 2007)

A través esta funcidn los propietarios del canal de YouTube pueden relacionarse con sus
espectadores y aumentar el engagement de su marca, es decir, con los comentarios se
pueden crear relaciones sélidas y duraderas con los usuarios del canal dado que aumenta
el sentimiento de pertenencia a una comunidad. Ademas, como consecuencia del
incremento en el engagement de marca, también crece la credibilidad que se trasmite a
los espectadores siendo este un pilar fundamental en una estrategia de personal
branding.

Por ultimo, con esta caracteristica ademéas se puede medir la relevancia que tiene la
marca en la plataforma asi como observar las opiniones que genera esta a los
espectadores. Las opiniones de los espectadores proporcionan un feedback que puede

llegar a ser utilizado para implementar la estrategia de personal branding.

5.2.5.- Monetizacion.

Como se pudo observar en el tercer capitulo, el modelo de negocio de YouTube se
sustenta principalmente a través de la venta de espacios publicitarios en la ventana de
reproduccion. Los ingresos de la venta de estos espacios son repartidos entre la
plataforma y los creadores de contenido con el fin de incentivar a estos ultimos para que

sigan utilizando YouTube.

22 Informacion del video que no se corresponde con el contenido del mismo.
https://support.google.com/youtube/answer/2801973?hl=es
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Como consecuencia de esta forma de actuar por parte de la plataforma, los creadores
pueden financiar la difusion de su marca personal e incluso, con el paso del tiempo,
poder emprender un negocio de marca personal, es decir, lucrarse con la difusion de la

marca.

También, como sera tratado en los siguientes capitulos, en YouTube se pueden
conseguir ingresos a traves de otros medios como con las colaboraciones con marcas o

el marketing de afiliacion.

5.2.6.- Shares sociales.
Una de las funciones que posee la plataforma, como se describira en el siguiente
capitulo, son los “shares sociales”, es decir, la plataforma permite compartir los videos

a través de medios tales como redes sociales o aplicaciones de mensajeria.

Gracias a esta funcion se puede incrementar la difusion de la marca mas alla de los
horizontes de la propia plataforma. Un dato a tener en cuenta respecto a este hecho es
que actualmente otras redes sociales, como es el caso de Facebook, estan siendo
implementadas para que se pueda alojar en ellas contenido en formato video procedente
de YouTube.

5.2.7.- Usabilidad.
La usabilidad web hace referencia a la disciplina que estudia la forma de disefiar sitios
webs para que los usuarios puedan interactuar con ellos de la forma mas facil, comoda e

intuitiva posible.

Desde sus inicios YouTube ha ido desarrollando la plataforma con periodicidad a través
de continuas actualizaciones hasta el punto de lograr que actualmente ésta sea intuitiva
y resulte sencillo y rapido subir videos. Ademas incorpora complementos y
herramientas como el editor de videos o el soporte de ayuda para mejorar la experiencia

de uso por parte del usuario.

Gracias a la usabilidad de la plataforma se puede comunicar una marca personal de una
forma rapida e intuitiva, es decir, los usuarios no tienen que contar con extensos

conocimientos sobre edicidn o produccién de videos.
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6.-CAPITULO 6: CREACION DE UNA MARCA OPTIMIZADA EN
YOUTUBE.

Uno de los motivos donde radica el éxito de YouTube, como se expuso anteriormente,
es que es una plataforma intuitiva en la que subir contenido no requiere de grandes
conocimientos relacionados con la materia. Segun el soporte de ayuda de la plataforma,
Unicamente es necesario registrarse con una cuenta de Google y realizar una accion en
YouTube como por ejemplo escribir un comentario, subir un video o realizar una

suscripcion para tener un canal personal (Google, 2018b).

Que sea una plataforma en la que resulte sencillo generar contenido no implica que éste
sea visualizado por los usuarios de la plataforma. Segiin manifiesta Antonio Lavado
(2013), en YouTube se encuentra una cantidad desmesura de contenidos donde algunos

destacan por su difusién mientras que otros pasan desapercibidos.

A lo largo de este apartado se trataran cuestiones técnicas con el fin de determinar como
ha de ser la difusion de una marca en YouTube para que esta se posicione en la
plataforma.

6.1.-POSICIONAMIENTO.

El origen del concepto “posicionamiento” en el mundo empresarial se remonta a los
afios cuarenta con los estudios del marketing mix. En la década de los sesenta el
concepto evoluciond con la necesidad por parte de las empresas de segmentar su oferta
y encontrar el publico objetivo correcto para sus productos. El posicionamiento se
puede definir como el “proceso de estudio, definicion e implementacion de una oferta
diferenciada de valor cuyos atributos proporcionen una posicion ventajosa sostenible
de una marca en relacién con la competencia en una categoria, desde el punto de vista

de la percepcidn de un publico-objetivo” (Serralvo y Tadeu, 2005: 9).

En referencia a la marca personal, como se pudo observar en el primer capitulo en el
proceso de creacion de marca personal, el posicionamiento es una fase que forma parte
de este proceso. El posicionamiento de una marca personal se define como todo aquello

que se puede hacer para ocupar un lugar de privilegio en la mente del pablico objetivo

57



Trabajo de Fin de Grado Oscar Franco Prieto

con el objetivo de que estos elijan la marca antes que la de la competencia. Dicho de
otro modo, el objetivo de posicionar una marca personal, al igual que de una marca al

uso, es proporcionar una posicion ventajosa en las percepciones de su target.

Dentro de la plataforma de YouTube este concepto esta relacionado con la posicion que
los videos ocupan en las listas de busquedas o de sugerencias, es decir, los videos que
estan situados en las primeras posiciones generan una mejor percepcion a los usuarios.
Para lograr que el contenido aparezca en los primeros puestos, y de esta manera
incrementar la notoriedad y relevancia de la marca personal la promocién de ésta en

YouTube tiene que ir junto a una estrategia SEO.

6.1.2- ¢ Qué es el posicionamiento SEO?

SEO son unas siglas inglesas que significan Search Engine Optimitation (Optimizacion
para Motores de Blsqueda). Se trata del proceso que consiste en mejorar la visibilidad
de un sitio web de forma orgénica, es decir, sin realizar ningin pago monetario a las
compafiias encargadas de los buscadores (Codina e Iglesias, 2016). Para Romuald Fons
(2016: web), experto SEO en habla hispana con mayor nimero de seguidores en las

redes sociales, “el SEO es simplemente conseguir visitas con los buscadores”.

El SEO es un proceso que se puede dividir en dos partes: el SEO on page (interno) y el

SEO off page (externo).

e SEO on page (interno): se refiere a la informacion que se puede recolectar
desde el propio sitio web (Morganez y Perurena, 2014). Es decir, el proceso que
se encarga de optimizar la estructura, el contenido o experiencia de usuario en la
pagina.

e Seo off page (externo): es el proceso en el que se trata de inferir en los enlaces
externos que apuntan hacia el propio sitio web (Morganez y Perurena 2014).
Esta relacionado con las acciones de linkbuilding o de insercion de enlaces en

redes sociales.

Una vez definido que es el SEO vy los tipos que existen hay que recordar que YouTube
pertenece a Google desde 2006, motivo por el cual ambos buscadores se fundamentan
en las mismas directrices a la hora de posicionar un contenido. Para Google el contenido

ha de ser propio, nuevo y de calidad, es decir, que genere interés al usuario, para poder
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ser posicionado en las primeras posiciones en sus buscadores. Estos parametros son

controlados a partir de dos algoritmos:

e Panda: persigue el contenido duplicado o de mala calidad. Se entiende por
contenido de mala calidad aquel poco relevante, es decir, que tenga una tasa de
rebote” alta.

e Freshness: tiene en cuenta que los sitios web se actualicen con periodicidad,
dicho de otro modo, los contenidos nuevos tienen mas privilegios a la hora de

posicionar que los que son antiguos.

6.2.- ;COMO FUNCIONA EL ALGORITMO DE YOUTUBE?
Antes de observar como funciona el algoritmo de YouTube a la hora de posicionar
videos hay que definir dos términos, que aungue no posicionen de forma directa si que

influyen en el posicionamiento de manera indirecta:

e Suscriptores: son usuarios que desde el momento en que hacen click en el
boton “suscribirse” reciben informacion cada vez que un canal realiza una
actualizacion a traves de una notificacion o de la ventana “suscripciones”.

e Shares sociales: se denomina asi al hecho de que un usuario comparta un video

con otras personas a través de redes sociales o aplicaciones de mensajeria.

Segun el articulo “Deep Neural Network for YouTube Recomendations” (Red Neuronal
Profunda para Recomendaciones de YouTube), publicado en 2016 por Google, el
algoritmo de YouTube funciona bajo el sistema de redes neuronales que esta en
constante cambio. La finalidad de la implantacion de este sistema es retener a los
usuarios en la plataforma el mayor tiempo posible, por lo tanto, se puede interpretar

que los factores que influyen en el posicionamiento de los videos son los siguientes:

e Qué es lo que ven y lo que no ven los usuarios. Este factor se refiere al
contenido al que el usuario accede a visualizar una vez realizada la busqueda o
cuando reproduce un video en las listas de sugerencia. También tiene en cuenta

si un usuario deja de reproducir un video antes de que éste finalice.

% Métrica que indica el porcentaje de abandono de visitantes cuando entran en una pagina web
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e Cuanto tiempo es visto un video, es decir, el tiempo de reproduccion que
acumula el video desde que fue publicado en la plataforma.

e Tiempo que los usuarios ven un video por visita. Dicho de otro modo, es el
tiempo que trascurre desde que un usuario comienza a visualizar un video hasta
que decide finalizar la reproduccion éste.

e La interaccion que tienen los espectadores con el video y la opinion que tienen

9 ¢C

acerca de él: “me gusta”, “no me gusta”, “no me interesa”.

6.3.- PASOS A SEGUIR PARA CONSTRUIR UNA MARCA OPTIMIZADA EN
YOUTUBE.

Tal y como fue mencionado a comienzos del capitulo, YouTube es una plataforma en la
que resulta sencillo crear un canal personal asi como subir contenido a éste pero para
que tenga alcance y notoriedad entre el target tiene que estar optimizado. A
continuacion se describira el proceso que se ha de seguir para crear un canal de marca

personal con contenido optimizado.

6.3.1.- Primera fase: apertura del canal y construccion de la pagina principal.

El primer paso después de registrar el canal en la plataforma a través de una cuenta de
Google es elegir el nombre. Este sera la designacion por el que el pablico identificara el
canal a partir de su creacion y el que generara percepciones en las mentes de éstos en el
momento que lo oigan o visualicen un contenido. EI nombre tiene que ser Unico,
pronunciable, breve y estar relacionado tanto con la persona que hay detras de la marca

como de los servicios que ofrece (Cantone, 2018).

El segundo paso a seguir es realizar una descripcion del canal, es decir, lo que Pérez
Ortega (2017: Infojobs) considera “producto” en las “fases de estrategia de marca
personal ”. En la descripcién se debera dejar clara cual es la temética sobre la que
versara el canal y cuéles son los objetivos que se quieren cumplir a través de éste. Para
que el contenido de la descripcion esté optimizado se debe incluir en él el mayor
nimero de palabras claves® posibles, la descripcién también puede ir acompafiada de

un video introductorio.

24 Término o conjunto de términos que utilizan los internautas en los motores de busqueda.
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Después de haber puesto nombre al canal y de describir éste, el siguiente paso a
conseguir es el de dar estructura y personalizar la péagina principal del canal. En esta
pagina la plataforma muestra una imagen de cabecera, el nombre y listas de
reproduccion creadas por el propietario del canal. Para cumplir los objetivos de marca

personal y para que ésta esté optimizada tiene que cumplir los siguientes requisitos:

e Imagen de cabecera
Es una imagen que segun las recomendaciones de YouTube (2018) tiene que
tener un tamario de 2560X1440 pixeles®®. Esta tiene como funcion, al igual que
el nombre, identificar el canal por lo que en ella se debe de plasmar, de una
forma visual, tanto el nombre como los objetivos y temética del canal. Se puede
considerar que la imagen de cabecera sirve para resumir la informacion ofrecida
en las dos fases anteriores.

e Lista de reproduccion
Es una coleccion de videos que cualquier usuario de la plataforma puede crear o
compartir. En ella se ha de dividir el canal en diversas categorias y clasificar los
videos segun su contenido. Para que las listas de reproduccion estén optimizadas
se debe fijar la lista de reproduccion con mayor nimero de visualizaciones en la
parte superior de la pagina principal y enlazar los videos en funcion del nimero
de reproducciones, es decir, los videos con mas populares seran los que ocupen
las primeras posiciones de las listas (Fons, R., 2017).

Cuadro 6.1: Pagina principal de un canal de YouTube

Romuald Fons

Es un consultor SEO y fundador de BigSEO que es considerara la principal empresa de
posicionamiento web en Espafia. En 2015 decidi6 incorporarse a YouTube con el objetivo de
reforzar su marca personal compartiendo sus propias experiencias y conocimientos acerca del
sector del posicionamiento web con los usuarios de la plataforma. Actualmente, el canal cuenta
con mas de noventa mil suscriptores y cerca de cuatro millones de visualizaciones, lo que le
convierte en el experto SEO con mayor nimero de seguidores en las redes sociales. Este hecho
le ha permitido delegar la gerencia de su empresa y poder dedicarse a tiempo completo a la

ponencia y la creacion de cursos online de posicionamiento web.

%> superficie homogénea mas pequefia de las que componen una imagen, que se define por brillo y color.

61




Trabajo de Fin de Grado Oscar Franco Prieto

Romuald Fons da su propio nombre e imagen al canal de YouTube, con esta accion consigue
que sus seguidores identifiquen el contenido del canal con su propia persona. Ademas, el
nombre no tiene competencia en YouTube, puesto que no hay mas canales que utilicen ese

nombre, por lo que esta posicionado en primer lugar para el término “Romuald Fons”.

A lo largo de la descripcion del canal se puede observar que utiliza los términos “marketing” y
“SEO” como palabras claves. También utiliza otros conceptos relacionados con el ambito del
marketing y el SEO como son “MBN”, “TSA”, “posicionamiento”, “disefio web” o “analitica”.
Gracias a la utilizacion de estas palabras clave y a las acciones SEO realizadas en los videos, el
canal estd posicionado en primera posicion para las busquedas “SEO” y “Curso SEO” y sus

videos ocupan las primeras posiciones para términos como “TSA” o “MBN”.

En la pégina principal de su canal de YouTube utiliza una imagen de cabecera en la que aparece
él junto a su nombre y a los objetivos que pretende que sus suscriptores consigan con la
visualizacion de sus contenidos: “crea una web seo”, “aumenta su trafico web”, “gana dinero”.
Ademas, en la imagen de cabecera tiene insertados links hacia sus redes sociales y a su curso
SEO promocionando, de esta manera, sus otros canales de difusion de marca personal.

Con esta imagen de cabecera pretende que los espectadores que acceden a la pagina principal de
su canal de YouTube por primera vez sepan, desde el primer momento, quién es el creador y
cual es la tematica que encontraran en él. Esta accion también disminuye la tasa de rebote dado

que evita que los espectadores accedan a un contenido en el que no estan interesados.

ROMUALD § FONS

» CREA UNA WEB SEO
Ahee > AUMENTA SU TRAFICO

» GANA DINERO

El contenido del canal esta dividido en trece categorias que discriminan el contenido en funcion
de la tipologia de los videos: podcast, entrevistas, vlogs, keynotes y cursos. También, diferencia
el contenido de los cursos en funcion del nivel y de la temética de los mismo mejorando asi la
usabilidad de su pagina principal.

Ademas, en la pagina de inicio tiene fijado el video con mayor nimero de visualizaciones, esta
accion tiene el objetivo de retener al espectador el mayor tiempo posible dentro de su canal,
aumentando de esta forma las posibilidades de que éstos accedan a visualizar el resto de
contenidos.

Fuente: Canal de YouTube de Romuald Fons.
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6.3.2.- Segunda fase: Creacion de contenido.

El contenido, que en YouTube principalmente es el video, es el medio por el que el
publico objetivo accedera a la marca y podrd generarle interés. Con el uso de la
inteligencia y creatividad a la hora de crear un contenido se consigue crear conexiones
con el espectador y de esta manera diferenciarse del resto de marcas que compiten por
el mismo target. Para que un video sea relevante para el usuario éste tiene que cubrir sus
expectativas. Para generar contenido que resulte interesante para el usuario y esté
relacionado con el campo de actuacion de la marca se pueden utilizar herramientas

como Ahrefs, Google Trends o los foot prints de YouTube.

Una vez creado el contenido éste se tiene que optimizar para que la plataforma
posicione el video en los mejores puestos tanto en la ventana de bldsqueda como en la
lista de sugerencias. A continuacion, se describiran acciones para crear un contenido

optimizado:

e Titulos.
Es un factor determinante para que un video aparezca en la ventana de
resultados para una busqueda concreta y es una de las partes que el usuario
visualiza antes de acceder al contenido. Un titulo optimizado tiene que ser breve
e incorporar la palabra clave principal a través de la cual se quiere posicionar el
video (Moraguez y Perurena, 2014).

e Descripcién del video.
En ella se describira el contenido del video y, al igual que en la descripcion de la
pagina principal, se tienen que insertar palabras clave para que el algoritmo de
YouTube pueda posicionar el video en una categoria lo mas concreta posible.

e Thumbnail.
Son imagenes que acompafian al titulo tanto en la ventana de busqueda como en
la de sugerencias. Por lo tanto, el uso de thumbnails atractivas aumentaran el
CTR? del video y posibilitaran que los usuarios relacionen el video con la

marca sin necesidad de que el usuario acceda al contenido.

26 Acrénimo de click trougt rate. Hace referencia al porcentaje de clicks que se realizan en un enlace por
ntmero de impresiones.
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Cuadro 6.2: Titulo y descripcion optimizada en YouTube.

Emprendedor de varias empresas dedicadas al marketing digital, escritor y ponente, comenz6 a
desarrollar su marca personal con la intencion de captar clientes para sus empresas como él
mismo lo menciona en una entrevista para Hydra Digital (2017). En 2010 inici6 su trayectoria
en YouTube con la intencion de compartir sus conocimientos acerca del sector del marketing
digital. A dia de hoy, el canal acumula més de ochocientos videos con cerca de dos millones de
visualizaciones.

Actualmente, Juan Merodio es considerado uno de los mayores expertos de marketing digital y
redes sociales en Espafa.

Utiliza titulos cortos de un maximo de diez palabras en los que resalta las palabras claves en
mayuscula. Un ejemplo de esta accion se puede observar en el video titulado “3 Consejos para
GANAR SEGUIDORES en INSTAGRAM”, en ¢l utiliza las palabras “GANAR”,
“SEGUIDORES”, “INSTAGRAM” como palabras claves dado que su intencion es que el
video se posicione para estos tres términos.

El hecho de resaltar estos términos en mayusculas tiene como objetivo incentivar que los

usuarios accedan al contenido y que éste no pase desapercibido en la ventana de busquedas.

En el “cajon de descripcion” realiza una breve explicacion del contenido sobre el que versan
los videos; en ella que utiliza de 35 a 55 palabras e incorpora las palabras claves utilizadas en
el titulo o sindnimos de estas.

En la descripcion del video “3 Consejos para GANAR SEGUIDORES en INSTAGRAM”
repite los términos “Instagram” y “seguidores” en dos ocasiones y utiliza el término “ganar” en
una ocasion. Ademas, utiliza el término “conseguir” en otra ocasion utilizandolo como
sinonimo de “ganar”.

Junto a la descripcion del video sitta links hacia sus libros, cursos online y redes sociales.
Ademés, al final de la descripcion de sus videos integra una breve biografia de su persona y
una enumeracion de los objetivos que quiere conseguir con el canal de YouTube. Con estas
acciones consigue que los espectadores que accedan a la descripcion de los videos se den
cuenta que el contenido del video esta realizado por un profesional del marketing digital con
una larga trayectoria aumentando, de este modo, la relevancia y credibilidad de su marca
personal.
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Utiliza thumbnails personalizados en los que, en la gran mayoria de las ocasiones, aparece una

imagen suya junto a un texto que hace referencia al titulo del video o a la temética sobre la que
versa éste. También, en la imagen suele aparecer realizando gestos que llaman la atencion del
usuario.

Con estas acciones consigue que los usuarios accedan al video porque les llame la atencion la
imagen o el texto de la miniatura. Ademas relacionan los videos con la marca personal de Juan

Merodio con tan solo ver el thumbnail en la ventana de blsquedas.

Fuente: Canal de YouTube de Juan Merodio

6.3.3.- Tercera fase: Interaccion con el video.

La tercera fase en la creacion de un canal de YouTube es la interaccién de los usuarios
con el video, es decir, el uso que se hace del contenido para que genere mas relevancia
entre los espectadores. Esta se realizara a partir de acciones que incrementen el

engagement de la marca.

Uno de los motivos por los cuales YouTube es la opcion preferida por muchas personas
a la hora de desarrollar su marca personal, como se pudo ver en el capitulo anterior, es
que permite interactuar con los espectadores a través de los comentarios. De esta forma,
en ellos se pueden generar conversaciones entre el propietario del canal y sus
espectadores con el fin de incrementar la credibilidad, la cercania y la autenticidad del
primero. Por otra parte, los comentarios incrementan la optimizacién del contenido dado
que, como se Vio previamente, la interaccién humana es uno de los factores que tiene en

cuenta el algoritmo de la plataforma.

Al igual que los comentarios, el hecho de que un espectador se suscriba a un canal
durante la reproducciéon de un video es una accion que el algoritmo de YouTube
interpreta de forma positiva. Es por este motivo por el cual incentivar las suscripciones
afecta de forma indirecta al SEO del video. Ademas, con la suscripcién se consigue que
los videos aparezcan en la ventana de sugerencias de la plataforma facilitando de este

modo el acceso a la marca personal.

Por ultimo, la accion de compartir el video en redes sociales o en paginas web hara mas

visible la marca, de forma que se amplié el publico potencial que puede acceder al
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contenido. Del mismo modo, la comparticion de los videos por parte del propietario del
canal globalizara la marca. Estas acciones también son acciones de optimizacion dado

gue aumentan tanto la interaccién humana como la autoridad del video?’

Cuadro 6.3. Interaccion con el canal. Javier Ordieres.

Licenciado en Administracién y Direccién de Empresas y aficionado al deporte, tuvo que
emigrar a Inglaterra y posteriormente a Alemania en busca de un futuro laboral. En febrero de
2014, durante su estancia en Alemania, comenzé a generar contenido en su canal de YouTube
en formato vlob. En él, Ordieres transmite como es su dia a dia en su faceta de deportista de
trail running, dando sus opiniones acerca de productos o carreras y respondiendo a preguntas
que le hacen sus seguidores. Con el paso del tiempo, el canal incrementé el nimero de
seguidores y el nimero de visualizaciones hasta el punto de convertirse en el canal de YouTube
dedicado al trail running con mayor repercusion en habla hispana. Gracias a este hecho,
Ordieres ha podido dar un giro a su carrera laboral y dedicarse a la planificacion de
entrenamientos personalizados para atletas, lo que le ha permitido retornar a su provincia natal.
| Intecoibnconlosespectadors |
Una vez por semana realiza videos, denominados “Vosotros preguntais-yo respondo”, en los
gue da respuesta a cuestiones que los espectadores le hacen llegar a través de los comentarios
en la plataforma.

Con esta practica mejora el posicionamiento de sus videos en la plataforma, dado que fomenta
la interaccion humana de sus videos a través de los comentarios. Ademas, con esta accion
incrementa el engagement de marca porque los seguidores del canal se sienten participes del
contenido.

Por otra parte, los comentarios le proporcionan un feedback por parte de los espectadores que

le permite incrementar la calidad de sus contenidos.

AELSTS fia, ay |  MELORES
T ) MALLAS
JRAIL T
RUN NER
VOSOTROS PREGUNTAIS - VOSOTROS PREGUNTAIS - VOSOTROS PREGUNTAIS -
YO RESPONDO YO RESPONDO YO RESPONDO

Canal de YouTube de Javier Ordieres

27 Término SEO que hace referencia a la importancia relativa que tiene un sitio web frente al resto.
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7.-CAPITULO 7. MECANISMOS DE OBTENCION DE INGRESOS
CON LA DIFUSION DE UNA MARCA PERSONAL.

A lo largo del trabajo se ha podido observar que uno de los objetivos principales a la
hora de difundir una marca personal es la obtencion de ingresos, ya sea de forma
indirecta con la mejora de un puesto de trabajo o la captacion de futuros clientes, o de
forma directa a través de los mecanismos de remuneracion que ofrecen los canales de
difusion. También anteriormente, fue mencionado que uno de los motivos por los que
YouTube es uno de los principales canales de difusion, en una estrategia de personal
branding, es porque ofrece un sistema de monetizacion que retribuye el esfuerzo y
tiempo dedicado a la creacion de contenido, financiando asi esta labor. Ademas, segln
el estudio de Cohn & Wolfe en colaboracion con Brantube, “obtener ingresos” es el
objetivo principal por el que los usuarios de YouTube deciden abrirse un canal en la

plataforma.

En febrero de 2017, a raiz del articulo de investigacion “Google faces questions over
videos on YouTube” (Google se enfrenta a preguntas sobre videos en YouTube),
publicado en The Times, miles de anunciantes de la plataforma dejaron de invertir en
ella. En este articulo se mostraba como canales de YouTube con contenido extremista,
nacionalista o terrorista aparecian rodeados de anuncios, es decir, la plataforma
monetizaba canales con contenido inadecuado insertando en él anuncios y dafiando, de
este modo, la imagen de los anunciantes. Ante la pérdida de ingresos, la plataforma se
comprometié a solucionar este problema en su algoritmo, endureciendo, a lo largo de
2017 vy principios de 2018, sus politicas de uso y los requisitos para ser partner de
YouTube. Estas nuevas politicas y requisitos se observaron a lo largo del tercer

capitulo.

Como consecuencia del cambio en las politicas de la plataforma y de las normas de
pertenencia al sistema de partners de YouTube, actualmente los creadores de contenido
tienen dificultades a la hora obtener ingresos por parte de la plataforma por lo que la
financiacion de su esfuerzo se ha visto mermada. Los creadores han tenido que buscar
otros métodos para obtener ingresos directos con la comunicacién de su marca personal

en la plataforma; cuestion que abordaremos acontinuacion.
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7.1.- COLABORACIONES CON MARCAS.

Aparte de los espacios publicitarios que los anunciantes adquieren a través de Google
AdWords, las empresas también estan presentes en la plataforma a través de
colaboraciones con canales de YouTube. Estas ven en los creadores de contenido a
prescriptores con un publico objetivo fiel, motivo por el cual relacionar la imagen de
éstos con la imagen de marca de la empresa entra dentro de las estrategias de promocion
de muchas compafiias en la actualidad.

Por otra parte, que las colaboraciones sean una forma de obtener ingresos no supone que
los creadores de contenido acepten todas las ofertas. Segun el estudio de Cohn & Wolfe
en colaboracion con Brantube (2017), uno de cada tres creadores afirma que
Unicamente colaboran con marcas que estan alineadas con sus valores. Ademas, un 53%
exige a las marcas libertad creativa a la hora de realizar colaboraciones. Este hecho se
debe a que la construccidn de una marca personal sélida se sustenta, en gran medida, en

la credibilidad y autenticidad que percibe el publico objetivo.

Las empresas interesadas en utilizar este método para difundir su marca en la
plataforma pueden negociar con los creadores de contenido de dos formas: por contacto
directo con el propietario del canal o a través de las Redes Multicanal. Las redes
multicanal (MCN) son empresas cuya razon de ser es poner en contacto a los
propietarios de los canales de YouTube con empresas a cambio de una comision, es

decir, son intermediarios entre los anunciantes y los creadores de contenido.

7.1.1. Patrocinio.

Es uno de los mecanismos de colaboracion principales en el entorno de YouTube.
Segln la RAE, el patrocinio se define como la accion de “apoyar o financiar una
actividad, normalmente con fines publicitarios”. En lo que respecta al patrocinio de
videos en YouTube, éste puede ser entendido como un mecanismo de colaboracién
mediante el cual las empresas contactan con creadores para que estos ultimos produzcan
un video en su canal. EI objetivo que tienen las empresas con esta accion es
promocionar su marca y relacionarla con el canal a cambio de una remuneracion

econdémica.

Para realizar este tipo de colaboracion cumpliendo con las politicas de YouTube
(2018a), el patrocinio ha de ser informado a la plataforma para que no se muestren en

los videos anuncios que entren en conflicto con la colaboracion.
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En cuanto al patrocinio en el &ambito de la marca personal, éste tiene como ventaja que
es un mecanismo de colaboracion que suele ofrecer una remuneracion econémica
elevada, pero simultaneamente, tiene como desventaja que puede llegar a dafar la
imagen de marca dado que, como se pudo observar anteriormente, una de las partes
fundamentales para construir una marca personal solida es la credibilidad que se
trasmite al publico. Los seguidores del canal podrian poner en cuestion esta credibilidad
al entender que los videos patrocinados carecen de objetividad.

Cuadro 7.1: Ejemplo patrocinio. Horacio Cabilla

Horacio Cabilla

Es un fotdgrafo y editor de videos especializado en reportajes de viajes y eventos deportivos.
Su presencia en YouTube comenzé en 2015 gracias a la colaboracion en el canal de Valenti
Sanjuan, en el que participaba en la grabacion y en la edicion de videos. En Febrero de 2017,
decidié emprender un proyecto personal en YouTube con un canal propio en el que publica
videos de viajes y de eventos deportivos a los que acude. Gracias a este canal, Horacio esta
presente en los eventos deportivos mas importantes del mundo como el Dakar o la Titan Desert

by Gaes y es embajador de marcas de dispositivos audiovisuales.

Horacio Cabilla-Sigma

A finales de 2017, Sigma, empresa
especializada en productos Opticos y
fotogréaficos, contactdé con Horacio
para realizar un video para SIGMA
promocionar los objetivos Sigma

35MmART y Sigma 150-
600mmSPORT. EI video se titula

“Maséis| Una forma de vida” y en él

P Ml o) 328/340

MASAIS | UNA LECCION DE VIDA

se retrata como es el dia a dia de la 7 "0vevEimacone

tribu africana. El video fue grabado é Horacio Gabila
integramente con los objetivos de -
Sigma y al final de éste aparecen agradecimientos a la marca.
Con éste video Horacio consigue una retribucién econémica con la que financiar su proyecto
personal. Ademas, incrementa el contenido de su canal sin dafiar su imagen dado que el
patrocinio se ha realizado de una forma poco intrusiva.

Por otra parte, Sigma consiguié promocionar sus objetivos haciendo llegar la marca a los

espectadores del canal que en un alto porcentaje pertenecen por el pablico objetivo de la marca.

Fuente: Canal de YouTube de Horacio Cabilla
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7.1.2.-Cupones descuentos.
Es un mecanismo de colaboracion mediante el cual una empresa ofrece descuentos en
sus productos a los espectadores de un canal de YouTube a cambio de que el propietario

de éste promocione la marca o incremente el nimero de ventas de la empresa.

Este formato de colaboracion incrementa el engagement de la marca personal dado que
fomenta una relacion duradera entre el creador y el espectador. Los espectadores se

sienten valorados y aumenta el sentimiento de pertenencia a una comunidad.

Cuadro 7.2: Ejemplo cupones descuento. Romuald Fons.

En mayo de 2017, en el Vi deO se red MCIO  DOMINIOS ~ HOSTING  SERVIDORESVPS  SERVIDORESDEDICADOS  PROXY

OTROS SERVICIOS

titulado “Hosting gratis y de
calidad para furiosos”
perteneciente al “Curso de SEO
(nivel  facil e intermedio)”
Romuald realiza una

colaboracion con Sered, empresa

dedicada al alojamiento web, en iR
-HOSTING GRATIS y de calidad para FURIOSOS!! - CURSO SEO #5

la cual ofrecen descuentos en el ... ... Z S o

alquiler de hostings a los i o pe——

SegUidoreS del canal. En el 8 8 CUPONES DE HOSTING GRATIS EN https://sered net

» ROMUTVANUAL = Hosting Anual

cuerpo del video se explica qué
es un hosting y de qué tipo pueden ser. El contenido concluye con la mencion del descuento y
una breve explicacion de como se debe realizar el proceso de compra.

Con esta colaboracion, Sered consigue que miles de personas que estan realizando un curso, en
el que una parte importante es la creacion de una pagina web, elijan sus servicios al tener un
descuento y al ser promocionado por un prescriptor.

Por otra parte, Romuald, incrementa el engagement de marca al ofrecer a sus seguidores

facilidades para la realizacion de su curso de SEO.

Fuente: Canal de YouTube de Romual Fons.
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7.1.3. Product placement.

El product placement o emplazamiento de productos es un formato de colaboracion que
se define como una préctica de marketing en publicidad o promocion basada en la
incorporacion de productos, marcas 0 mercancia comercial en una pieza audiovisual,
siendo éstas introducidas en un contexto de comunicacion en principio no publicitario y
con el objetivo de incrementar el interés del consumidor en el producto (Pérez-Rufi,
Navarrete-Cardero y Gémez-Pérez, 2014). Este método nacié como una alternativa a la
publicidad tradicional y con el objetivo de que no pareciera tal. Tiende a enmascararse

en formatos menos convencionales.

En lo que respecta a los videos de marca personal, esta practica puede ser entendida
como la colaboracion a partir de la cual el propietario de un canal obtiene ingresos con
la creacion de contenidos en los que incorpora productos de marcas comerciales. Este
formato tiene la ventaja de ser un método de colaboracion poco intrusivo, por lo que no
dafa la credibilidad de la marca personal ni se distorsiona el mensaje que se quiere

transmitir en el video.
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Cuadro 7.3: Ejemplo Product placement. I1zhan.

Izhan

Izhan es un creativo y fotografo espafiol especializado en el sector turistico y en el sector de la
moda. En 2015, se incorpord a YouTube con un canal en el que comenzé a generar contenido
de viajes y reflexiones en los que priman la creatividad y la edicion de los videos. Con el
incremento de la relevancia del canal, actualmente cuenta con 260.000 suscriptores y mas de
trece millones de visualizaciones, y la notoriedad de su marca personal captd la atencién de
marcas que comenzaron a solicitar sus servicios para la creacion de contenidos. Actualmente
trabaja como creativo para empresas como Kayak o Dior y festivales de musica como Arenal

Sound.

Izhan-Coca-Cola

Durante el video “Necesitaba esto”,
publicado el 11 de mayo de 2017,
Izhan colabor6 con Coca-Cola a
través del formato de product
placement en la promocion del
producto “Coca-Cola Zero”. En el

video, se puede observar que el

B o) 0377255

envase de la bebida aparece en seis
ocasiones y la marca se menciona Syt v

en una ocasion. Ademas, el rojo, color corporativo de Coca-Cola, aparece durante el transcurso
del video en repetidas ocasiones. La marca también aparece en la descripcion del video junto al
hashtag ‘“#momentozero”.

Con esta accion, Coca-Cola logré promocionar su producto sin azlcar a un segmento de su
publico objetivo en el que habian disminuido las ventas debido a la pérdida de reputacién por
el exceso de azUcar de sus bebidas.

Por otra parte, con la colaboracién, Izhan consigui6 obtener ingresos por parte de Coca-Cola
para seguir realizando contenidos sin dafar ni su reputacion ni su credibilidad al ser un formato
no intrusivo, pues no se registraron comentarios que criticaran la colaboracion, y el baremo de

“likes” y “dislikes” del video fue similar al del resto del canal.

Fuente: Canal de YouTube de Izhan.

7.1.4.-Press Kit.
Es un mecanismo de colaboracion entre marcas y creadores de contenido mediante el
cual las empresas envian informacion o productos a los propietarios de los canales de

YouTube con el objetivo de que lo muestren en sus videos. Al contrario que otros
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mecanismos, el creador no adquiere ningln tipo de compromiso con la empresa, es
decir, es €l mismo quien decide si incorporar los productos o la informacion en el
contenido de los videos y, en el caso de que acceda, lo puede realizar con plena libertad

y objetividad.

Con el press kit los espectadores mantienen la confianza depositada en el creador,
motivo por el cual la credibilidad y autenticidad de la marca personal no se ven
afectadas. Ademaés, gracias a este tipo de colaboracion, el creador tiene acceso a
material con el que poder incrementar el contenido del canal aumentando asi la

satisfaccion de sus suscriptores.

Cuadro 7.4: Ejemplo Press Kit. Javier Ordieres.

Con el incremento del nimero de
visualizaciones 'y del numero
suscriptores del canal de Ordieres, la
empresa Salomon, dedicada a la
fabricacion de calzado y accesorios
textiles para la practica de deportes

de montafa, comenzo a colaborar con

P o) 231/630

el canal a través del formato Press

PREVIEW MOCHILA SALOMON S-LAB SENSE ULTRA SET 8 LITROS
10.249 visualizaciones i L -

Kit. Salomon envia productos al
apartado de correos de Ordieres, disponible en la descripcion del canal, para que éste los
muestre en sus videos y haga una valoracién sobre ellos con total libertad.

Con esta colaboracion, Salomon promociona sus productos a los espectadores del canal,
quienes en un alto porcentaje pertenecen al target de la empresa. Ademas, en el caso de que la
valoracion sea positiva, ésta es realizada por un prescriptor de deportes de montafia por lo que
mejora la imagen y el posicionamiento de la marca.

Por otro lado, con estas colaboraciones, Ordieres obtiene productos gratuitos para su propio
uso, lo que le permite aumentar el contenido que ofrece en su canal de YouTube.

Un ejemplo de estas colaboraciones se puede observar en el video “Test Salomon Slab Ultra-
Zapatillas para ultratrails”; subido después de que la empresa enviara a Ordieres unas
zapatillas que acababan de lanzar al mercado para que las incorporara al contenido del canal.
En unos meses, las zapatillas se convirtieron en uno de los productos mas vendidos en el sector

del trail running.

Fuente: Canal de YouTube de Javier Ordieres
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7.1.5-Sorteos.

Es un mecanismo de colaboracion en el que una empresa cede productos a los
propietarios de canales de YouTube para que los sortee entre sus seguidores. Esta
colaboracion suele ir acompafiada de una retribucion economica para el propietario del
canal.

Al igual que con los cupones descuento, este mecanismo incrementa el engagement de
marca al fortalecer la relacién del creador con los seguidores del canal.

Cuadro 7.5: Ejemplo sorteas. Isabel Llanos.

Isabel Llanos, conocida como Isasaweis en Internet, es una ingeniera informética que en 2009
decidi6 dar un vuelco a su vida profesional para dedicarse a la comunicacion con la apertura de
un canal de YouTube. En el canal, crea contenido, principalmente, acerca de belleza y cocina.
En el mismo afio de su incorporacion a YouTube, debido a la baja competencia que habia por
aquella época en la plataforma, se convirtié en un canal viral, lo que hizo que los medios de
comunicacion se fijaran en ella y comenzara a trabajar como colaboradora en programas de
television de RTVE o Atresmedia. Desde 2009, ha escrito diez libros y ha colaborado en varios
espacios televisivos en canales nacionales. Actualmente es columnista del diario 20Minutos y
colaboradora en el programa Tendencias, de TEN TV.

En el video “Sorteo de 3 comidas o cenas con

isasawets

la app Just eat”, publicado en junio de 2016,

Isasaweis realiza una colaboracién con Just
Just eat: app de comida a domicilio

Eat, empresa dedicada a la distribucion de #elpoderdeelegir

comida para llevar a domicilio, a través de la

formulacion de un sorteo. En el video se —

» M &) ori/sis L= =

e)(p I ica qué eS Ia ap I i CaCién y CémO su ’So:!ttreo deé:orﬁr\\fas o cenas con la app Just eat

L 9 »

funcionamiento. Para participar en el sorteo, los espectadores tienen que comentar el video
utilizando el hashtag #elpoderdeelegir.

Con la publicacion del video, Isabel obtuvo ingresos por parte de la empresa, increment6 el
engagement de su marca personal al ofrecer una recompensa a sus seguidores, y mejor6 el
posicionamiento del video al aumentar la interaccion que los usuarios de YouTube tienen con
el video.

Por otra parte, la empresa consiguid dar a conocer su aplicacion a un publico interesado por la
cocina y la restauracion, dado que el video se encuentra dentro de la lista de reproduccion de

“Cocina y Nutricion”.

Fuente: Canal de YouTube de Isabel Llanos.
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7.2.-OTROS MECANISMOS DE FINANCIACION.

7.2.1.-Crownfunding.

El crowdfunding es un término ubicado en el entorno de la economia colaborativa que
tiene como finalidad la busqueda de financiacion colectiva para poder llevar a cabo
proyectos ideados por un crowdsourcer, que es la persona o institucion que emprende
una iniciativa (Lopez Aguilar, 2018). Dentro del entorno de YouTube, este mecanismo
se basa, en la mayoria de las ocasiones, en donaciones que los usuarios realizan a los
creadores de contenido y cuya motivacion se fundamenta en la satisfaccion de haber
apoyado un proyecto interesante. En algunas ocasiones, los mecenas también reciben

algun tipo de recompensa o reparto de beneficios.

Al contrario que en la mayoria de mecanismos de colaboraciones con marcas, el
crowdfunding es un método de financiacion que no perjudica ni la imagen ni la
credibilidad de la marca personal dado que quien esta respaldando el proyecto es el
propio publico del canal. Por otra parte, este mecanismo de financiacién incorpora la
responsabilidad ética de seguir generando un contenido que satisfaga las necesidades de

los donantes.
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Cuadro 7.6: Ejemplo crowdfunding. Jaime Altozano.

Jaime altozano es un compositor y productor musical que se incorpor6 a YouTube en junio de
2016 a través de un canal personal. En él genera contenido que versa sobre la composicion y
produccion de musica a través de ejemplos de piezas musicales actuales. El proposito del canal
es llevar la docencia musical a Internet.

Actualmente, el canal cuenta con aproximadamente medio millon de suscriptores y mas de
dieciocho millones de visualizaciones, lo que ha permitido a Altozano poder dedicarse

integramente a la creacion de contenido para YouTube y a la divulgacién musical.

La mayoria del contenido del canal incumple con las politicas de monetizacién de la
plataforma dado que utiliza piezas musicales con derechos de autor. Como consecuencia de
este hecho, para poder obtener ingresos de la creacion de videos y financiar asi su proyecto, en
septiembre de 2017 cred una cuenta de Patreon en la que sus seguidores pueden colaborar con
el canal financiandolo de forma mensual. Con este objetivo, Altozano establece tres niveles de
financiacion que son incentivados con recompensas:

e Nivel 1: Las personas pertenecientes a este nivel colaboran con 2$ y a cambio tienen

acceso a contenidos inéditos

en YouTube. -
@ Jaime Altozano is creatingiVideos

e Nivel 2: Colaboran con 7$

Overview Posts Community

con los que pueden participar . 7

patrons

en videos en directo con oo oo

= MORE

TIERS

o8

Altozano ademas de poder
participar en la eleccion de la
tematica de los videos de
YouTube.

JOINS2TIER

e Nivel 3: Colaboran con 15% y son incluidos en los agradecimientos de los videos.

Ademas, tienen los privilegios de los niveles 1y 2.
Actualmene cuenta con 1.121 patrons (mecenas), lo que supone que obtiene unos ingresos

minimos de 2.242%$ mensuales.

Fuente: Canal de YouTube de Jaime Altozano

7.2.2.-Marketing de afiliacién.
El marketing de afiliacién hace referencia a “todas aquellas relaciones comerciales en
las que un comerciante (tienda online o anunciante) promociona sus Servicios o

productos mediante anuncios y un afiliado (normalmente una pagina web) inserta esos
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anuncios y promociones en sus paginas web” (1AB, 2010; citado en Garcia-Ull, 2016:
123). De esta manera el afiliado recibe una comision cada vez que un usuario interactua
con el mensaje (Garcia-Ull, 2016). En YouTube esta formula de financiacion se realiza
a través de enlaces insertados en las descripciones de los videos, que vinculan a los

espectadores con tiendas online.

Cuadro 7.7: Ejemplo marketing de afiliacion. Veronica Sierra.

Es una ingeniera electrénica que comenzé a desarrollar su marca personal en la red a partir de
un blog; donde realizaba presentaciones de dispositivos electronicos dando su propia
valoracion. Con el paso del tiempo, al ver las posibilidades que le podia ofrecer el formato
video y la plataforma a su blog, decidié abrir un canal en YouTube bajo el nombre de
Verownika. En él, al igual que en el blog, realiza videos en formato review de dispositivos
electronicos, aunque también tiene un espacio destinado para videos de viajes. El canal de
YouTube le ha llevado a incrementar su notoriedad y su credibilidad dentro del sector de la
electronica, permitiéndole trabajar para marcas como Sony Yy colaborar con medios de
comunicacién como el programa de radio Cronicas Sonoras de Star Terrasa.

En la descripcion de sus videos 0 Verownika

T
adoel 7 abe 2018

utiliza links de afiliacion en los
Video anélisis del Xiaomi Mi Mix 2, una video review de la dtima oferta que ha lanzada Xiaomi en
cuales enlaza los pI’OdUCtOS sobre un smartphon de alta gama. He podido testearlo y me ha dejado gratamente sorprendida en

cuanta a precio, pantalla y software.

los que realiza las reviews y el

. . Xiaomi Mi Mix 2
equipo con el que realiza la nitps://aman to/2HgapCY
filmacion de los videos. Un Material utilizado para grabar:
Canon 80D http:/famzn.to/2tLhitD
ejemp|o de esta accion se puede Micrdfono  hittp:famen to/20sznf2

observa en el video titulado “Xiaomi Mi Mix 2, review en Espafiol”, publicado en abril de
2018, en él realiza una valoracion y una descripcion de las especificaciones del terminal. En la
descripcion del video utiliza tres enlaces de afiliacion que redirigen a los usuarios de YouTube
hacia tiendas online en las que el usuario puede comprar el Smartphone o los instrumentos de
filmacion utilizados en el video.

Gracias a la credibilidad y la reputacion dentro del sector de la electrénica que ha conseguido
con la difusion de su marca personal en YouTube, consigue que los espectadores de sus videos
se interesen por los dispositivos sobre los que versan sus videos y accedan a comprarlos desde
la descripcion, otorgando, en este caso, ingresos por afiliacion.

Fuente: Canal de YouTube de Verénica Sierra
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CONCLUSIONES.

Tras el desarrollo de los apartados, tanto a nivel tedérico como a nivel practico, se
procederd a extraer unas conclusiones finales que resuman lo aprendido durante el

proyecto.

1. Lamarca personal es uno de los conceptos mas utilizados actualmente dentro del
ambito empresarial debido al aumento de la competencia dentro del mercado
laboral y al desarrollo de las nuevas tecnologias. Este concepto, al igual que el
proceso de creacion de una estrategia de personal branding, se fundamenta en la
identificacion y la diferenciacion de personas que compiten por intereses

comunes.

2. A la hora de construir una marca personal, la fase de autoandlisis en la que se
evallan las capacidades, la personalidad y los valores de cada persona con el fin
de crear una propuesta de valor diferenciadora, es la base de una estrategia de
personal branding y una de las partes fundamentales de que la difusién de la
marca tenga éxito. La comunicacion de una marca personal tiene que ser fiel a
esta primera fase para poder conseguir llegar al publico objetivo, y que éste
perciba a la marca como creible y auténtica. En los dltimos afios se han adaptado

herramientas de creacidn de marca con el fin de mejorar la fase de autoanalisis.

3. Lallegada de la Web 2.0 y la proliferacion de las redes sociales trajeron consigo
un cambio en el paradigma social que produjo una regeneracion del &mbito de la
marca personal asi como de la importancia que ésta tiene. Una muestra de este
hecho se puede observar en la incorporacién de los conceptos reputacion online,
identidad digital y huella digital al vocabulario empresarial. Como consecuencia
del aumento en la ofertad de redes sociales surgieron una gran cantidad de

canales de comunicacion en los que se puede desarrollar una marca personal.

4. YouTube es definida como una aplicacion tecnologica en la que los usuarios
pueden crear, compartir y visualizar contenido audiovisual, pero también puede
ser entendida como una plataforma intermediaria que pone en contacto a
anunciantes con su publico a través de los creadores, que incentiva con la

monetizacién de sus videos. Actualmente, es la mayor biblioteca de videos en la
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red y uno de los sitios web maés relevantes en Internet, dado que ocupa las

primeras posiciones en cuanto a nimero de usuarios, busquedas o tiempo de uso.

5. Son varios los factores que garantizan que YouTube sea un canal de difusion
idoneo para trasmitir una marca personal. En primer lugar, es el principal sitio
web especializado en video, el cual es considerado el formato del presente y
futuro ademas de contar con caracteristicas propias como la rapidez a la hora de
trasmitir informacion o el incremento de la credibilidad de la marca. Por otra
parte, YouTube también tiene caracteristicas intrinsecas como su razon de ser
(Broadcast Yourself), la comunidad critica que conforman la plataforma o su
funcionamiento por bdsquedas, que hacen que se adapte a los objetivos de

comunicacion de una marca personal.

6. Para conseguir el objetivo de hacer llegar la marca y transmitir el mensaje de
ésta al target en la plataforma, se debe construir la pagina principal del canal y
crear contenido siguiendo una estrategia de posicionamiento SEO. Esta
estrategia debe tener en cuenta parametros como la duracion de los videos, la
optimizacion de los titulos y las descripciones, la arquitectura del canal o la
interaccion que los usuarios tienen con los videos. El fin de realizar estas
acciones SEO es retener a los usuarios en el canal, dado que es el factor
principal en el que se basa el algoritmo de YouTube.

7. Uno de los objetivos de difundir una marca personal en YouTube es obtener
ingresos de forma directa o indirecta. Uno de los mecanismos por los que los
creadores de YouTube obtienen ingresos es con la monetizacion su canal, pero
éstos se han visto mermados en los Ultimos meses. Como consecuencia de este
hecho, los creadores han buscado otros mecanismos como las colaboraciones
con marcas, el crowdfunding o el marketing de afiliacion. Actualmente las
colaboraciones son los mecanismos méas usados por los creadores pero tienen la
desventaja de que pueden dafiar la imagen y credibilidad de la marca, motivo por
el cual se puede considerar que con el paso del tiempo los creadores que tengan
el objetivo de desarrollar su marca personal optaran, principalmente, por el

crowdfunding o el marketing de afiliacion.
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