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RESUMEN

Analizando la realidad social que estamos viviendo en nuestros dias podemos establecer que
los social media son una de las mejores opciones para poder llevar a cabo un correcto
desarrollo de marca personal, pues son utilizadas como plataformas de comunicacién abiertas
en la que sus miembros participan e interactdan activamente.

Cabe destacar un fendmeno que se lleva aconteciendo desde hace diez afos hasta el dia de
hoy, y es el uso de Youtube como punto de inflexién para el desarrollo de la marca personal,
por las posibilidades que ofrece y porque a su vez permite alcanzar un gran numero de
impactos.

Por ello, el trabajo se fundamenta en una investigacién empirica, realizada a fin de analizar
como ha de actuar un individuo que desee crear y gestionar una imagen de marca utilizando
Youtube como principal medio para su desarrollo. Presentando asi los resultados de una
investigacion que se basa en la construccidn de dicha marca.

INTRODUCCION

Ante la constante proliferacion de marcas en la sociedad actual, aquellas personas que han
sabido hacer de esto una ventaja competitiva, a la hora de acceder a un mercado laboral en
crisis han podido adaptarse a la situacién imperante en la demanda empresarial. Y es que la
consecucién de una marca personal sélida y estable supone un precedente de éxito.

La presente investigacidn recoge un andlisis en cuanto a la gestidn y desarrollo de una marca
personal con respecto a las posibilidades y oportunidades que ésta puede considerar si utiliza
la plataforma de Youtube como medio para acceder al publico y transmitir su identidad.

Asi pues se ha realizado un analisis respecto a qué consiste la marca personal, como Youtube
se ha convertido en una red social dedicada a la creacidn y difusidn de dichas marcas y de qué
manera un individuo cualquiera puede compartir los contenidos que son de su interés,
participar en la creacidn de la marca junto a otros usuarios y crear su propia imagen.

De tal manera que se profundiza en la relacién existente el concepto actual del personal
branding y los social media como herramienta para comunicarse y compartir, donde los
usuarios pueden participar y crear contenidos en relacidon a la identidad de marca. De este
modo, las redes sociales, a destacar Youtube se convierten en un nuevo escenario para la
generacion y constatacion de la imagen de marca.

Podemos entender esto como un nuevo modelo de negocio a través del cual conseguir una
gran fuerza comunicativa gracias a un proceso de desintermediacion que permite llegar a un
publico especifico sin necesitar a nadie mds que uno mismo para la distribucidn de contenido.




Pretendemos abordar el personal branding desde la perspectiva de la percepcion del publico
imperante en Youtube, como acceder a ellos, cdmo ajustar nuestros contenidos a sus
necesidades y lo mas importante, cbmo hacerlo mientras nos mantenemos fieles a la imagen
de marca que hemos construido y, que en esencia, nos compone.

Las conclusiones de dicha investigacién empirica nos acercan a lo que realmente Youtube
puede ofrecer al usuario que ha visto en la plataforma la oportunidad de lanzar su carrera a
nivel personal y profesional. Si bien, la investigacidn se ha realizado durante un periodo de
tiempo escaso, podemos concluir cuales son las pautas mas esenciales a la hora de asumir lo
gue debemos y no debemos hacer utilizando dicho medio.

PALABRAS CLAVE

Marca persona, Youtube, youtubers, audiencias, influencers, seo, plataforma.

OBIJETIVOS

El metaobjetivo de este trabajo es la construccién, desarrollo, gestién y analisis de una marca
personal utilizando dicha plataforma social como medio para alcanzar niveles de audiencia que
generen una determinada reputacién online. Para ello, debemos plantear previamente unos
objetivos a cumplir:

- Conocer y analizar las consideraciones que se han de tener en cuenta a la hora de
referirnos al término personal branding y su consiguiente proyeccidon en escenarios
online.

- Examinar la plataforma Youtube, su trayectoria, su situacion actual y el marco social en
el que ésta se desenvuelve.

- Conocer y evaluar las consideraciones que mantienen los consumidores en torno al
uso de la plataforma.

- Analizar y entender el desarrollo que el usuario experimenta una vez ha iniciado su
actividad en Youtube.

- Como metodologia podemos entender el conjunto de métodos que se siguen en una
investigacion cientifica, un estudio o una exposicion doctrinal.




METODOLOGIA

En primer lugar seleccionamos las teorias de las que parte el objeto de estudio sobre la
construccion, gestion y desarrollo de una marca personal a través de las redes sociales, en
especial, la plataforma de videos Youtube.

Hoy en dia vivimos en un mundo en el que las redes sociales permiten crear un espacio online
donde el usuario puede desarrollar todo un universo de marca referida a su propia persona.
Esto ha dado lugar al nacimiento de varios escenarios de actuacién donde cada individuo
decide dar a conocer aquellos aspectos de si mismo que considera relevantes, destacables, y
qgue, en algunos casos, lleguen a considerarse como un valor diferenciador que le posiciona
ante el mercado laboral y una realidad cada vez mas interconectada con el mundo online.

Nacen asi los llamados influencers de redes sociales como Instagram, Blogspot y YouTube,
donde es dificil definir qué es real y qué es una estrategia de marketing para conseguir
mayores niveles de audiencia y por lo tanto un mejor posicionamiento de la marca.

Planteamos esta investigacion a fin de conocer cudles son las claves para conseguir gestionar
correctamente nuestro branding personal en un entorno que esta a la orden del dia tal y como
es Youtube asi como resolver ciertas dudas sobre un escenario de actuacién tan masificado
como es la propia plataforma y los alcances cuyos usuarios mas relevantes estan consiguiendo.
Para ello en este trabajo puede encontrarse una profunda investigacién bibliografica que
analiza, por un lado, qué es la marca personal, por qué es relevante este término para la
sociedad actual y cudles son las claves a tener en cuenta a la hora de querer desarrollar
nuestra propia marca. Por otro, un andlisis descriptivo acerca del “universo de Youtube”,
como nacid la plataforma, qué posibilidades ofrece a sus usuarios, cudles han llegado a ser las
figuras mas destacables de esta red social y cudles son los campos de actuacién mas favorables
a la hora de querer adaptar la investigacion en este ambito de actuacion.

Una vez que se ha definido el marco tedrico tanto para entender todo lo que se refiere a la
gestién de una marca personal de manera online asi como saber afrontar las posibilidades de
gestién que Youtube nos ofrece, la investigacién se ha realizado de una manera empirica
creando asi la marca personal de Paulawiky, adoptando las teorias previamente estudiadas y
conociendo, en primera persona, todo el desarrollo de una marca en la red social previamente
seleccionada y analizada.

Después de disefiar la marca, se establecieron una serie de objetivos, tanto cuantitativos como
cualitativos con el fin de ser alcanzados durante un periodo de tiempo determinado, en
concreto, un mes. Y posteriormente se han realizado los métodos de analisis correspondientes
para comprobar los resultados y asi poder establecer las conclusiones.

Finalmente, mediante la medicién de la obtencién de los objetivos, y viendo cudles de ellos
han sido alcanzados y cudles no, hemos podido establecer las causas que lo determinan asi




como llegar a una serie de conclusiones, tanto empiricas en base a la investigacion a nivel de la
experiencia como investigador, como basadas en mediciones cuantitativas que justifican los
resultados.

En lo que respecta a la medicidn cualitativa, se realizd una serie de entrevistas personales
tomando una muestra de |la audiencia del canal, es decir, los conocedores de la marca, a fin de
demostrar si la imagen deseada se ha transmitido de manera correcta o cuales son los
aspectos pendientes de modificacion o mejora. Dichas entrevistas fueron realizadas a un total
de cuatro personas, cuyos perfiles personales y de consumo de la plataforma diferian mucho
entre si, a fin de lograr establecer una serie de referencias que posteriormente serian
evaluadas de manera cuantitativa en forma de graficas.

En lo que respecta a la medicidn cuantitativa, partimos del analisis de las tematicas mas
destacadas en Youtube, es decir, aquellas que poseen unos mayores niveles de audiencia y
seo. Usando como referencia a los youtubers mas resefiables dentro de cada ambito y
comparandolos con aquellos que, a pesar de desarrollar su identidad en el mismo marco de
actuacién, a dia de hoy no han logrado la posicion de influercers tan suscitada en la
plataforma.

Para realizar dichas mediciones utilizamos el portal web socialdable.com el cual nos permite
estudiar las cifras exactas de los niveles de audiencia generados por cada usuario en el ultimo
mes de vida de su canal, y posteriormente, realizando la comparativa de datos, establecer las
conclusiones finales.




PRIMER BLOQUE

“EL BRANDING PERSONAL”

¢ QUE ES EL BRANDING PERSONAL?

Segun la Fundacién Madrid por la Excelencia (2011: 9):

La marca personal o el personal branding es un concepto que se refiere a considerarse
uno mismo como un sello, con dnimo de diferenciarse y conseguir mayor éxito tanto en
las relaciones sociales como en las profesionales, puesto que lo que una persona
proyecta a sus clientes o proveedores influye en la propia organizacion.

La marca personal pretende ayudar a las personas a posicionarse, a ocupar un lugar preferente
en la mente de otros (jefes, colaboradores, clientes, votantes, colegas, familia, amigos,...).

Segln Pérez Ortega, Andrés (2008) desarrollar una Marca Personal supone aprender, por una
parte, a identificar, y por otra saber comunicar las caracteristicas que nos hacen sobresalir, ser
relevantes y diferentes en un entorno homogéneo, competitivo y cambiante como es el
actual.

La marca personal es un concepto que estd de moda, el desarrollo mediatico actual trae como
consecuencia la necesidad imperiosa de exponerse a uno mismo y dar a los demds una imagen
“contextualizada” de nosotros mismos.

Existen varios factores externos que han traido como consecuencia la creacién y el estudio de
este nuevo fenémeno.

En primer lugar los “social media” disponen a cada individuo la oportunidad de desarrollar un
espacio personal con el Unico propdsito de mostrar quienes somos al mundo. Es por ello que
figuras relevantes como celebrities o personas de interés publico utilizan las redes sociales
para gestionar su marca personal.

Por otro lado esta la creciente demanda de las organizaciones por buscar un perfil laboral que
se diferencie del resto, generando también sectores de actuacion en la web 2.0 donde las
personas desarrollan un perfil personal/profesional.

Sin embargo cabe destacar que el concepto de personal branding ha existido desde el principio
de los tiempos, como los primeros grabadores ya creaban su propia marca grafica personal
para sellar sus trabajos y labrarse de este modo una reputacidén entre sus semejantes.




¢POR QUE ES IMPORTANTE PARA EL MERCADO ACTUAL?

La Fundacidon Madrid por la Excelencia (2011), sefala los cambios y situaciones actuales que
han dado lugar al aumento de la importancia de saber diferenciarse del resto y saber
gestionarse a uno mismo como una marca:

Las reglas del trabajo han cambiado y por ello ha llegado el momento de crear otras nuevas. Es
la hora de poner al mismo nivel a profesionales y a organizaciones. En una economia como la
actual en la que observamos que se esta estandarizando los procesos, homogeneizando los
productos y convirtiendo a los trabajadores en profesionales sin distincién individual, resulta
imprescindible diferenciarse a fin de que se reconozca el “valor afladido” que aportamos a las
empresas y al mercado. Para ello, la mejor forma de conseguirlo es descubriendo y
comunicando aquello en lo que sobresalimos y nos hace ser percibidos por encima del
encasillado y hermético estilo profesional base, nuestra marca personal.

Pero si evaluamos el concepto, el personal branding se inicia en nuestra vida mucho antes de
acceder al mercado laboral. Es algo a lo que se le da forma al mismo tiempo que se desarrolla
la idiosincrasia del propio individuo.

Quién no es capaz de memorar sus afos de instituto y recordar rdpidamente a ilustres
n o

personajes tales como “el gracioso”, “el empollédn”, “la cursi”... Todo ese conjunto de personas
gue acuden a nuestra memoria mucho antes que esos chicos callados de la ultima fila.

Diferenciarnos es lo que nos asegura que somos alguien en este mundo, y las personas que
poseen esta habilidad de permanecer en el recuerdo de los demdas son valoradas en cierto
modo por las empresas.

Segln Pérez Ortega (2008: 35) en un mercado globalizado no es de extrafiar que incluso los
directivos se sientan confusos si consideran que absolutamente nadie de su plantilla es
irremplazable, porque entonces no cuentan con ninguna pieza del engranaje que destaque y
que ayude al resto del conjunto a destacar. Actualmente, el mercado laboral cuenta con la
mayor generacion de profesionales mejor preparada de la historia. Esto desemboca en un
exceso de oferta de profesionales de alto valor en un mercado cada dia mds homogeneizado y
especialmente competitivo. Por ello, no resulta extrafio que desde hace algunos afos se estén
aplicando técnicas de marketing y branding como herramientas para demostrar lo que
diferencia la profesionalidad de cada individuo.

El personal branding pretende que las personas nos comportemos como empresas dentro del
sistema y de las organizaciones. Como emprendedores e intraemprendedores.

Perez Ortega (2008: 34) las empresas que quieran destacar en este siglo deben encontrar la
manera de sefalar y desarrollar las cualidades de sus profesionales. Los empleados hacen a la
empresa, y esta depende de ellos para triunfar o para sucumbir a un mercado laboral como el
actual.




Una marca personal es la percepcion que tiene nuestro entorno de aquellos atributos que nos
hacen sobresalir, diferenciarnos y ser tenidos en cuenta por aquellos que necesitan de
nuestros servicios. Descubrir nuestra marca personal es la mejor manera de sobrevivir en un
entorno como el actual.

CONCEPTOS IMPORTANTES

Antes que nada, para entender cdmo se adapta el concepto de personal branding a la situacién
actual debemos conocer el significado de varios conceptos.

Podemos centrarnos en primer lugar en el término que hace referencia a la reputacién online,
como el conocimiento, seguimiento y control de toda la informacidon de una empresa, o a un
individuo, de esta manera se gestiona lo que se conoce como Online Reputation Managment.

Se trata de una recopilacién de informacién mediante un seguimiento y criterio de si afecta
negativamente o no a la “reputaciéon” e “imagen” del individuo. Conocer y ser conscientes de
lo poderoso que puede ser lo que conocemos como Consumer Generated Media (CMS), la
capacidad de influencia que tiene el consumidor en la red, sobre todo gracias a las nuevas
plataformas en la red 2.0 asi como los nuevos soportes de conexidn a Internet existentes;
smartphones, tablets, etc...

La parte mas importante de la reputacién online es el resultado que se encuentra en los
buscadores, y cuya gestion es conocida como Search Engine Reputation Management (SERM)

Por otro lado, cabe destacar el concepto de identidad._El diccionario de la Real Academia de la
Lengua Espafiola lo define como “Conjunto de rasgos propios de un individuo o de una
colectividad que los caracterizan frente a los demas. Es la conciencia que una persona tiene de
ser ella misma y distinta a las demas.” Es decir la identidad del individuo es el eje del que parte
la composicidn de la marca personal.

En este término se engloban una serie de subconjuntos que deben ser entendidos de manera
independiente para comprender qué es lo que compone realmente la marca.

Nuestra identidad se compone, entre otros aspectos, de nuestra imagen.

En el ambito del marketing conocemos el término imagen como la representacion mental que
tenemos de alguien o de algo. Se trata de un concepto abstracto que se ha formado a través
de distintas percepciones que ha experimentado una persona. Se encuentra influenciada por
perjuicios, por la educacién, los valores...

Por otro lado esta la reputacion, que es la opinidn, idea o concepto que la gente tiene de
nosotros.

Sin embargo, en este contexto debemos ir mas alld y analizar cdmo los individuos, empresas y
marcas gestionan su identidad en un entorno digital. Segin Aina Giones-Valls y Marta Serrat-
Brustenga (2010: epigrafe 3) la identidad digital se puede configurar de muchas maneras y una
misma persona puede tener diferentes identidades utilizando herramientas diversas o tener




sélo una. A partir de Gamero (2009) se presentan una serie de herramientas gratuitas y
accesibles en la red, a través de las cuales cualquier persona puede vertebrar una identidad
digital.”

Existen varias plataformas sociales que a lo largo de su desarrollo han dado lugar a la
conformacion de la identidad digital de quienes en ellas crean un perfil y generan una
corriente de contenidos.

1) Blogs

El nombre de blog o bitacora proviene de la navegacion y se refiere al diario de un barco.
Extrapolado a nuestros dias, un blog ha pasado a ser un diario que tanto puede ser personal
como corporativo.

2) Microblogs

Es una herramienta similar al blog, con la diferencia que tienen un ndmero limitado de
caracteres y que se pueden publicar a través de diversas aplicaciones, como via SMS o por
correo electronico.

3) Portales de noticias y sitios web

Cualquier pagina web puede ser una plataforma a partir de la cual construir una identidad
digital. Un ejemplo es el portal de noticias y revista Wired, el cual permite a cualquier lector
comentar una noticia. Estos comentarios son firmados (a menudo con pseuddnimos) y pueden
ser recuperados posteriormente en la red ya que buscadores como Google los indexan.

4) Sitios de redes sociales genéricas o especializadas, tales
como Facebook, LinkedlIn, XING o Pleiteando (esta ultima especializada en el mundo
juridico).

El uso de las redes sociales se esta extendiendo con rapidez. Sin embargo, el dominio sobre
todos los aspectos que implican su uso no es generalizado.

5) Correo electrénico

Del mismo modo que no se borra el rastro a la red, en general, tampoco se borran los
mensajes de correo electrénico, a pesar de que estén protegidos con una contrasefia. Hay
proveedores de correo electrénico que personalizan la publicidad que aparece en pantalla a
partir el contenido de los mensajes electrdnicos.

Todos estos conceptos, deben ser entendidos de manera unanime a la hora de querer
gestionar nuestra identidad y reputacidon digital como si del posicionamiento de una marca se
tratase.

Segun Lleida, Lluis (2009: 6)

Los conceptos de Marca o proyecto de Marca incluyen aspectos tanto
comunicacionales, socioldgicos y de marketing. Todos ellos undnimes y a ser posible,




originales en el sentido de unicos. Construir Marcas es construir y consolidar vinculos
entre individuos con el propdsito de coparticipar de algo.

Es decir, la marca es ese vinculo que se genera a partir de la transmisidon de informacidn hacia
los demds y que pretende aportar una visién Unica del emisor, sea factible o no.

Una vez entendamos esto debemos evaluar nuestra situacién y establecer asi un punto de
inflexion. Desde el inicio de la creacién de nuestras redes sociales hemos comenzado a
consolidar nuestra identidad digital, los resultados que se encuentran de nosotros en la red
conforman nuestra reputaciéon digital y es asi como se genera el comienzo de nuestro camino
por la web 2.0.

Ahora bien, una cosa es establecernos como un individuo mds dentro de la gran masa de
informacidn, y otra hacer de nosotros mismos una marca. La marca personal es util y practica
y, sobre todo, aumenta el valor de las personas. Es algo mds que un activo personal, tiene una
clara incidencia en la sociedad y se convierte en una forma de transformar nuestra realidad.

El término marca personal, segin Pérez Ortega (2013), autor que representa uno de los
principales impulsores de este concepto en nuestro pais, una marca personal necesita tiempo
y persistencia para poder desarrollarse y no sélo ser entendida por los demas, sino también
por nosotros mismos. No puede existir aislada, debemos descubrir nuestra marca personal y
conseguir ser valorados, sacar lo mejor de nosotros y comunicarlo.

COMO CONSTRUIR TU PROPIA MARCA PERSONAL

Si bien, volvemos a citar a Andrés Pérez Ortega (2013: 16) si nuestra marca personal es la
huella que dejamos en el corazén de los demas, la magnanimidad nos ayudara a que sea
indeleble.

La magnanimidad pivota entre lo que nosotros queremos transmitir, y lo que perciben los
demas. Ya que para que exista una marca, necesita de los demas.

Mantener nuestra presencia en las redes sociales sin un eje que vincule todas nuestras
acciones y que sirva como referente diferenciador ante nuestro publico puede llegar a
convertir nuestra marca personal en un repositorio de mediocridad que, seguramente, nos
convierta en algo inverosimil. Para ser tenidos en cuenta es necesario que expliquemos
claramente qué somos capaces de aportar y de qué manera estamos dispuestos a colaborar asi
nuestros interlocutores pasan a formar parte de nuestros objetivos de comunicaciéon, nuestra
mision y nuestra visidn como marca.

La creacidon de nuestra marca debe analizarse desde la variabilidad de los matices que nos
conforman como individuo. Debemos ofrecer una propuesta de valor. Esto no significa que
debamos renunciar a lo que somos en esencia, ni mucho menos renegar nuestros principios,
pero debemos tener la capacidad de adaptarnos si no queremos que la marca caiga por su
propio peso. Una marca personal que se eclipsa por si misma y que no siente la necesidad de




impregnarse de las demandas de los demas es una marca que no rezuma humanidad y esto, a
la larga, evoca al fracaso de su existencia.

No existe una férmula concreta para construir una marca que pueda asegurarnos el éxito, ni la
fidelidad de nuestros seguidores. Pero debemos entender que a la hora de crear una marca
personal ésta debe ser entendida en cuatro claves, tal y como Pérez Ortega (2013) recoge en
cuatro pautas:

Saber lo que mds nos motiva: el autoconocimiento, el motor que nos impulsa a alcanzar
nuestros objetivos y destacar.

La pasion: aquello que harias aunque no te pagaran por hacerlo, los resultados de nuestro
trabajo se vuelven diametralmente diferentes.

Disciplina y conocimiento: pautas constantes y objetivos factibles tanto a corto como a largo
plazo. La constancia es la base de todo el desarrollo de una marca.

Arriesgarse: Asumir riesgos, pensar que los fracasos nos ayudan en el aprendizaje, sin riesgo
no hay progreso.

Cierto es que es necesaria una base disciplinaria que perpetue el despliegue de la marca. Pero,
a veces incluso las mas sonadas tuvieron en su momento que tomar decisiones fuera de lo que
seria su “zona de confort”. Las marcas forman parte de la realidad, de un mundo cambiante e
inestable, y esto supone un riesgo, desafios que cambian las directrices ya fijadas en cuanto a
su funcionamiento o estatus, pero al fin y al cabo, si no se asumen riesgos, es probable que la
marca nunca consiga crecer.

LOS SOCIAL MEDIA COMO HERRAMIENTA

En este trabajo hablamos de la marca personal de una manera genérica, pero los ambitos de
actuacién donde ésta puede desarrollarse son ilimitados. Por ello, vamos a acotar los
escenarios donde un individuo puede desarrollar su identidad hasta el punto de centrarnos
meramente en las redes sociales, ya que consideramos que en la nueva era de la
comunicacion, aquellos que utilicen la red 2.0 como via para ofrecer su trabajo a las empresas,
o al mundo en general, han sabido ver uno de los mejores y mas eficientes caminos hacia el
éxito que existen en la actualidad.

¢QUE SON LAS REDES SOCIALES?
Segun Caldevilla Dominguez, David (2011: 46):

Las Redes son formas de interaccion social, definida como un intercambio dindmico
entre personas, grupos e instituciones en contextos de complejidad. Un sistema
abierto, dindmico y en construccion permanente que involucra a conjuntos que se
identifican en las mismas necesidades y problemdticas [...] La intervencion en red es un
intento reflexivo y organizador de esas interacciones e intercambios, donde el sujeto se
funda a si mismo diferencidndose de otros.
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Las redes sociales implican un sistema abierto, el cual se va construyendo con lo que cada
suscripto aporta a la red, permiten al usuario construir un perfil publico o semipublico dentro
de un sistema delimitado.

Segun Heras Garcia, Arturo y Hernandez, Santiago (2012) una red social es un conjunto de
personas que interactlan entre si de alguna manera, no necesariamente en internet. Todo el
mundo cuenta con su propia red en la que nos encontramos en el centro, alrededor situamos a
nuestra familia, los amigos, o los companferos de trabajo y otro tipo de contactos que vamos
haciendo a lo largo de nuestra vida. Lo que internet ha traido es la posibilidad de aumentar
nuestra red y mantenerla mas facilmente.

¢POR QUE SON IMPORTANTES LAS REDES SOCIALES?

Debemos tener en cuenta que, si la informacién es poder, las redes sociales nos hacen
poderosos. Las tecnologias de la informacidn han democratizado el mundo de Ia
comunicacion.

Cuando accedemos a una red social lo hacemos para comunicarnos, para interactuar con
aquellos publicos que nos resultan interesantes. Por lo tanto, las redes sociales mas
importantes para nosotros seran aquellas en las que se encuentre mayoritariamente nuestro
publico objetivo.

¢COMO SE CLASIFICAN LAS REDES SOCIALES?

v" Redes Horizontales: Aquellas que carecen de una tematica definida, dirigidas a un
publico genérico y se centran en los contactos.

v" Redes Verticales o Especializadas: Dentro de las redes sociales hay una tendencia
hacia la especializacién debido a las oportunidades que ofrece el entorno 2.0 de crear
nuevas redes que permitan dar cabida a los gustos e intereses de los usuarios. Dentro
de este tipo se encuentran:

e Profesionales: Permiten compartir experiencias, generar una red de contactos en la
gue se compartan objetivos y emerja la posibilidad de encontrar trabajo. Algin

ejemplo de ellas son Linkedin y Xing.

e Microblogging: Redes que ofrecen un servicio de envio y publicacion de mensajes
breves de texto. Dentro de esta categoria se encuentran, tumblr y twitter.

e Fotos: Almacenar, ordenar, buscar y compartir fotografias. Algunos ejemplos
son flickr, fotolog, pinterest...

e Videos: Sigue aumentando su popularidad gracias a las mejores que han ido
adquiriendo. Es posible crear perfiles, listas de amigos, opinar sobre los videos...
Dentro de esta categoria entran youtube, dailymotion, vimeo...

11

——
| —



HISTORIA DE LAS REDES SOCIALES EN GENERAL

Segun Navarro, Luciana (2009: 4) el origen de las redes sociales se remonta a 1995, cuando
Randy Conrads crea el sitio web www.classmates.com, con esta red social se pretende
recuperar el contacto con antiguos compaferos de universidad. Sin embargo no es hasta 2001
cuando comienzan a aparecer los espacios sociales, surgen las redes de “circulos de amigos en
linea” el término se empleaba para describir las relaciones en las comunidades virtuales.

En 2003 nacen Linkedin y MySpace, y es en 2004 cuando nace Facebook, espacio que permite
publicar informacién personal y profesional, fotos, chatear, compartir con amigos, ser parte de
grupos de interés, etc...

La popularidad de estos sitios crecié rapidamente y grandes compaiiias han entrado en el
espacio de las redes sociales en Internet. Por ejemplo, Google lanzé Orkut el 22 de enero de
2004. Otros buscadores como KaZaZZ! y Yahoo crearon redes sociales en 2005. En mayo del
2004 nace el sitio de publicaciéon de fotografias Fotolog.com, y ya en febrero del 2005
superaba el milléon de usuarios.

Entre 1997 y 2001, una serie de herramientas de comunidad empezaron a apoyar diversas
combinaciones de perfiles y amigos articulados publicamente. AsianAvenue, BlackPlanet, y
MiGente permitian a los usuarios crear perfiles personales, profesionales y datos, los usuarios
podian identificar a amigos en sus perfiles personales, sin solicitar la aprobacién de esas
conexiones. En este periodo también surgen otros sitios tales como: Livelournal, Cyworld,
LunarStorm.

Sin embargo, la gran ola de las redes sociales se dio a partir del 2001. Cuando comenzaron a
crearse los perfiles profesionales.

COMO GESTIONAR UNA MARCA MEDIANTE LAS REDES
SOCIALES

1. EL CONTEXTOY LA IMPORTANCIA DE DESTACAR

Segun Heras Garcia y Hernandez Hernandez (2012: 3) referenciando a Eric Schmidt, director
ejecutivo de Google, cada dia millones de usuarios participan en el proceso de generacion de
informacidn a través de webs corporativas, redes sociales de todo tipo, blogs y videoblogs de
distinta tematica, asi como foros especializados.

Por otorgar algunos datos, cada dia se suben 48 horas de video a Youtube, se crean 600 nuevas
webs y se publican 100.000 tweets.

Cabe destacar que en la actualidad vivimos en un contexto de recepcidon multidispositivo, por
consiguiente, nos movemos en un ecosistema en el que nos impactan numerosos mensajes
desde distintas vias y de manera constante. La cantidad de informacién que recibimos al dia es
tal que se ha acuiado un nuevo término: infoxicacion. Esto es, intoxicacion por no ser capaces
de procesar la sobredosis informativa a la que estamos sometidos.
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Recibir un mensaje no significa necesariamente que lo hayamos procesado. Conviene tener
esto muy claro si queremos impactar de verdad a nuestros publicos.

Existen dos mecanismos diferentes que estimulan el aprendizaje en el ser humano, los cuales
es preciso tener en consideracién si queremos lograr que nuestros mensajes sean escuchados
por los publicos de nuestro interés.

e Repeticidon: mecanismo mediante el cual toda persona comienza su proceso de
aprendizaje. Repetimos informacién cientos de veces hasta que lo procesamos para
siempre. De la misma manera, conocemos marcas como Colgate o Fairy porque son
marcas que realizan campanas continuamente con los medios de comunicacién y esa
presencia constante hace que las tengamos en mente.

e Emocién: segundo mecanismo para el aprendizaje mediante el cual no necesitamos
impactar continuamente al usurario para conseguir que procese el mensaje. La
informacidn se retiene porque se ha captado la atencién, de ahi que recordemos
mejor historias, frases cortas, anécdotas o los titulares antes que los simples datos.
Esto lo han venido utilizando las marcas a lo largo del tiempo. Un ejemplo de
campafias emocionales son las de la marca Coca Cola.

2. LAIMPORTANCIA DE CUIDAR EL MENSAIJE

Segln Rius, Myriam (2012) no es cierto que las palabras se las lleve el viento, y menos aun si
hemos dejado constancia de ellas en internet, aunque posteriormente queramos borrar lo
declarado, puede darse la situacién de que alguien las haya citado o reproducido en un
contexto digital.

También cabe destacar la importancia de adaptar el mensaje a nuestro publico, la
responsabilidad de que se entienda un mensaje no es del receptor, sino del emisor. Esta
necesidad de adaptacién no tiene que ver solo con el publico destinado al mensaje, también
con el canal que utilizamos para transmitirlo. Cada canal tiene en si mismo sus propios cdodigos
y mensajes. Por ejemplo, no podemos expresarnos de igual forma en Twitter que en LinkedIn.

Es necesario evitar los temas innecesariamente polémicos, sobre todo si no estan
estrechamente ligados con tu actividad profesional. El hecho de posicionarnos en asuntos que
generan gran afinidad emocional nos convierte en personas “non gratas” para todos aquellos
colectivos que piensen diferente a nosotros.

Es por ello que resulta mucho mas efectivo y valioso transmitir sdlo nuestros valores positivos.
El publico valora mucho mas los aspectos positivos. En esto influye la manera en la que
transmitimos el mensaje y el vocabulario utilizado para ello.

3. PRESENCIA EN INTERNET

Segln Rius (2012) Internet y todas las posibilidades que propone el nuevo entorno 2.0 han
supuesto la mayor revolucién social de los ultimos tiempos: han modificado la forma en la que
buscamos, comparamos y comprobamos la informacién, y, sobre todo, el modo en el que nos
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comunicamos, tanto las personas entre si, como las organizaciones con sus publicos. Ya nada
volvera a ser como antes.

En Internet conviven tanto la informacidn relevante como la intrascendente; los datos ciertos y
los manipulados; las oportunidades reales y las malintencionadas.

Internet es un excelente escaparate profesional que te permite mejorar tu visibilidad y tu
posicionamiento. Es ademads, un canal muy efectivo para la busqueda activa de oportunidades
y de informacién. Sin embargo, antes de actuar en Internet, debemos definir nuestros
objetivos y nuestra estrategia. Todo lo que realizamos en la web debe ir encaminado hacia
dénde queremos llegar y cdmo deseamos ser vistos. Conocer nuestros objetivos nos ayudard a
definir qué herramientas podemos utilizar de la web 2.0.

Generar contenido profesional asociado con tu nombre (es decir con tu marca personal),
contribuye, ademas, a potenciar tu visibilidad y posicionamiento en buscadores.

Internet supone una plataforma muy econdmica y accesible, por lo que debemos apostar por
la calidad de nuestros contenidos, que sean relevantes, es decir, que aportemos informacién
de valor para nuestra audiencia ya que esto nos posicionard como profesional experto y activo
en nuestro ambito de actividad, que sea oportuno y se plantee como una perspectiva positiva.

Esto da lugar a la interaccién, una de las principales ventajas del mundo 2.0, lo que nos ayuda
a obtener informacién muy valiosa de nuestros nuevos contactos, lo cual nos permite reforzar
nuestra visibilidad, posicionamiento y reputacioén.

Sobre todo, debemos asumir que se trata de una carrera de fondo, gestionar una marca en
internet no se trata de esperar a que en algin momento del camino tengamos un golpe de
suerte que nos viralice y nos posicione como el primer resultado en cada buscador, por eso las
dos caracteristicas fundamentales que debemos mantener son la constancia y la continuidad.

4. POSICIONAMIENTO Y VISIVILIDAD

Segun Rius (2012) la principal utilidad que aportan las redes sociales al perfil digital es crear un
espacio donde poder reflejar todo aquello que en un curriculum no se podria.

Sélo por mantener un perfil en las principales redes sociales potenciamos enormemente
nuestra visibilidad ya que cada vez se van tornando mas profesionales pero dedicarle tiempo a
todas y cada una de ellas es una inversién de esfuerzo que no nos podemos permitir. Ante esta
situacién, lo mejor es encontrar aquellas redes en las que nuestra actividad puede resultar
productiva.

Quizas algunos de los factores a tener en cuenta y que nos ayudan a mejorar nuestra presencia
son:

- Completar nuestro perfil desde una perspectiva profesional incluyendo sdélo
informacidn relevante para compartir las caracteristicas de nuestro perfil y despertar
interés. El contenido debe ajustarse al maximo a nuestro objetivo profesional. Siempre
es recomendable que lo primero que se lea sea una elevacidn de tu “Elevator Speech”.
(EI llamado “elevator pitch”, es una herramienta acorde con las necesidades del
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momento y con la idea de que saber venderse de un modo adecuado, puede ser un
factor decisivo que puede hacernos triunfar en lo profesional. Se trata de una breve
presentacién de un proyecto o negocio, que debe durar menos de 2 minutos.)

- Cuidar la imagen que damos de nosotros mismos en el sentido de fotografias.

- Cuidar los contactos que mantenemos en cada red social, es un aspecto
extremadamente importante, al que no se le suele prestar la atencidn suficiente,
nuestros contactos nos aportan reputacion y credibilidad, la relevancia de estos
prestigia nuestra reputacién profesional, ademas el hecho de tener contactos en todas
las organizaciones con las que has trabajado en un pasado contribuye a confirmar
nuestra trayectoria laboral.

- Participar activamente en grupos bien elegidos tanto los pertenecientes a sectores y
disciplinas de nuestro interés como aquellos que frecuentan nuestro publico objetivo.

Referenciando a Bassat, Luis (1994) entendemos a las marcas como catedrales, es decir, e
construyen a lo largo de los afios por distintas personas, diferentes generaciones, pero con un
objetivo. Una catedral, al igual que una marca estan compuestas por varios elementos, que
por insignificantes que parezcan, influyen directamente en el resultado final.
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SEGUNDO BLOQUE

“EL UNIVERSO DE YOUTUBE”

HISTORIA DE YOUTUBE

Segun Cloud, J. (2006) Time.com recuperado el 3 de mayo de 2016.

La empresa YouTube Inc. surge en febrero de 2005, en San Bruno, California, cuando tres
jovenes Chad Hurley, Jawed Karim y Steve Chen, trabajadores de la empresa de pagos
telematicos PayPal deciden crear un portal web donde colgar videos.

Tras una fiesta en la que habian grabado varios videos, decidieron compartirlos de esta
manera con sus amigos. El dominio www.youtube.com se activé el 15 de febrero de 2005 vy el
23 de febrero de ese mismo afio se publicaba el primer video de la historia de la plataforma
“Me at the zo0”. En él aparecia Jawed Karim en el zoo hablando sobre elefantes.

Cuando la plataforma comenzé a funcionar, los fundadores observaron que los usuarios no
acudian a YouTube Unicamente para compartir videos personales, sino que se colgaban
contenidos de toda indole audiovisual. Esto traeria consigo problemas a la empresa. El
fendmeno se extendid y los usuarios empezaron a compartir los videos en sus perfiles de
MySpace, lo que dio lugar a un aumento de las visitas de la plataforma. A partir de esto se
atrajo a las companias Time Warner y Sequoia Capital que se convirtieron en los primeros
inversores de YouTube Inc. con apenas un afio de existencia.

La plataforma siguié con su ritmo de aumento hasta que en octubre de 2005 la multinacional
Nike utilizé la plataforma para publicar un spot protagonizado por el aquel entonces famoso
jugador de futbol Ronaldinho. Este hecho dio lugar al inicio de acciones publicitarias por parte
de otras grandes marcas que se sumaron a la utilidad de la plataforma YouTube. Para
diciembre de 2005, los enlaces eran visitados 50 millones de veces al dia.

En mayo de 2006, YouTube alcanzé los 2.000 millones de visualizaciones diarias y en agosto ya
eran 7.000 millones segln el portal Alexa.com. En octubre de 2006, la empresa estaba
compuesta por una plantilla de mas de sesenta empleados. Sin embargo a medida que
aumentaba su desarrollo, también lo hacian las complicaciones, pues Universal Music Group
asegurd que “YouTube Inc. les debia millones de délares por violacion de derechos de autor”.
De hecho, el cofundador de Broadcast.com, Mark Cuban, declaré que adquirir las acciones de
YouTube no era una “decisién inteligente” a causa de los grandes problemas legales que
estaban por acontecerse, dicha declaracidon se encuentra recogida en la web previamente
referenciada.

Finalmente la empresa Google comprd acciones de YouTube, que ya cotizaba en bolsa, por
valor de 1650 millones de ddlares. Durante ese periodo la plataforma ya registraba cifras de
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100 millones de videos visualizados y 65.000 nuevos eran subidos a diario, propiciando un
tréfico aproximado de 72 millones de visitas mensuales. Ambas empresas, YouTube y Google,
actuaron conjuntamente para asi lograr erradicar la mayoria de problemas legales que suponia
la distribucion de videos musicales.

YOUTUBE EN LA ACTUALIDAD

Segun Gallardo Camacho, J. (2013) (paginas 61 y 64), “Actualmente YouTube es la tercera web
con mas visitas del mundo. Consoliddndose como el portal distribuidor de videos mas
influyente de todo el planeta.”

Segun Lavado, Antonio (2010) La principal diferencia de YouTube con respecto a la televisidn
es la inexistencia de la figura de un programador. Los programadores de televisidn son los
encargados de analizar los habitos y preferencias del publico. De esta manera la programacion
se adapta a los intereses de los espectadores. En contrapunto, en YouTube esta figura no
existe, sino que ha sido sustituido por los propios usuarios, son ellos quienes deciden qué
quieren ver, dénde y cudndo. Lo que podriamos denominar como “televisién a la carta”.

El nacimiento de YouTube ha traido consigo un cambio social en los dmbitos de consumo
audiovisual, convirtiéndose en una amenaza para la televisidn tradicional. La principal razén de
que los youtubers hayan tenido un éxito tan grande en tan solo 10 afos radica en la nueva
forma de ver el mundo surgida gracias a Internet.

Segln Pavés Lorenzo, Verdnica y Lucini Diaz, Enrique (2014) El motivo por el cual Youtube esta
alcanzando tales niveles de repercusion frente al consumo televisivo se debe a la necesidad
que esta surgiendo en el consumidor de sentir que su idolo no es un ente distante al otro lado
de la pantalla con el que, seguramente, nunca podrad interactuar. Por otro lado la cotidianeidad
de los contenidos que se publican en la plataforma es lo que hace que muchas personas
simpaticen con las situaciones que alli se encuentran.

Segun las cifras del Estudio General de Medios (EGM), en septiembre de 2013, tres de cada
diez personas han abandonado su consumo de television tradicional dando paso a la busqueda
de contenido audiovisual online. Lo que también explica el EGM es que con la aparicidn de la
micropantalla las posibilidades se han vuelto mucho mas individualizadas que el de la
television tradicional.

Segun Feixas.D, Codina.E, Carandell.R. (2013) la plataforma no solo ha supuesto una revolucion
en el mundo tecnoldgico y audiovisual, sino que también ha creado una red global de
conocimiento. La inmediatez con la que se distribuyen los contenidos de manera global
consigue que las modas y las tendencias se hagan mucho mas fuertes. Asi, YouTube supone
una democratizacién de la informacién, de manera que todo el mundo puede acceder a ella en
cualquier momento y lugar siempre y cuando cuente con conexion a Internet.
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CONCEPTOS IMPORTANTES

En este apartado vamos a desglosar el conjunto de terminologias que han surgido como
consecuencia de adaptar el lenguaje a los diversos aspectos relacionados con la plataforma.

Destacamos el primer lugar el término alrededor del cual gira este trabajo de investigacién;
youtuber:

Se conocen como tal a todas las personas que graban videos y lo suben a la plataforma
Youtube. Normalmente suben videos enfocados a los intereses de los jovenes y adolescentes,
que son el publico mas abundante. Los videos son realizados mediante una produccion propia,
donde en la mayoria de los casos, el propio autor es quien realiza el guion, lo interpreta, realiza
el montaje audiovisual y se encarga de publicarlo y comunicarlo en sus redes sociales.

Influencer: dicese de aquella persona, ya sea bloggero, twittero, youtuber y demas indole
social cuya opiniéon puede influenciar enormemente en el mundo digital, asi como extrapolarse
a la realidad.

Engagement: este término procede del marketing digital, hace referencia al compromiso o
involucracién que consigue una marca para con sus clientes.

Follower: este término hace referencia a un usuario que sigue a otro en sus redes sociales.

Klout: referencia al nivel de relevancia, influencia o popularidad de un usuario dentro de un
determinado espacio web social.

Seo (Search Engine Optimization): segun el portal web abcomweb.com recuperado el 29 de
agosto de 2016 se denomina asi al posicionamiento en buscadores o posicionamiento web.
Supone mejorar la visibilidad de un sitio web en los diferentes buscadores cuando un usuario
busca una palabra clave, también entendida como keyword.

PLATAFORMA YOUTUBE COMO GENERADORA DEL
NUEVO FENOMENO FAN

Las claves que propician el éxito de la plataforma se construyen basdndose bdsicamente en la
inmediatez de contenidos especificos y la posibilidad de encontrar, casi con toda seguridad, un
canal cuyos contenidos se ajusten a cualquier tipo de aficidn o interés para los espectadores.
Debido a toda esta gran oferta audiovisual nace un nuevo movimiento: el fenédmeno fan de los
youtubers.

1. Lacreacidn de un personaje con pretensiones de realidad

Seglun Van Eerden, Samuel (2006) el fenédmeno de los youtubers parte de la creacidén vy
desarrollo de contenidos que se nutren de la ficcion y la creatividad, mediante la creacién y
explotacién de un personaje ficticio que pretende, o no, ser real. De tal modo que se
consiguen disefiar figuras personales, a menudo atractivas para un publico en su mayoria
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joven, que sin embargo no se identifican, o no en su totalidad, con la persona que esta detras
del personaje.

Por eso la figura del youtuber va mas alla que la mera actuacidn, sino la suplantacién del
personaje por encima de la verdadera persona.

2. Laficcidn de conexion: posibilidad del espectador de entrar en contacto directo e
inmediato con la figura del actor.

El hecho de que todo suceda de manera online establece una conexién directa entre el
personaje y su audiencia. Podemos observar el feed-back que se genera en redes sociales
como Twitter e Instagram, donde se genera la sensacion de estar en contacto directo con tu
“idolo”. Por eso, en parte, es facil conectar con los creadores de contenido en Youtube, porque
ademas los creadores de contenidos desean conocer las demandas de sus usuarios para asi
poder adaptar sus creaciones a aquello que logre viralizarles y aumentar su seo.

Segun Hernandez, Pablo en su blog Le Miau Noir recuperado el 4 de mayo del 2016.

Youtube en los ultimos afios se ha convertido en un medio generador de fendmenos fan, una
nueva forma de desarrollar relaciones sociales que puede estudiarse a través de dos puntos
claves: el personaje y la ficcidn de conexidn con las figuras reconocibles.

Youtube nacid bajo el slogan: Broadcast Yourself, lo que viene a significar “emitase”. Desde sus
inicios, la web apostd por aliarse con cualquier usuario dispuesto a generar contenidos. Esta
nueva concepcion es lo que ha llevado a que cada vez mas gente opte por convertir Youtube
en su forma de vida.

PERSONALIDADES EN YOUTUBE. PATRONES DE
CONDUCTA QUE GENERAN AUDIENCIAS.

Partimos de la figura del youtuber, como ya hemos dicho, son individuos, en principio
andénimos, que desde su casa y sin grandes presupuestos, ganan dinero subiendo videos a la
plataforma.

Segln Pavés Lorenzo, Verdnica y Lucini Diaz, Enrique (2014) en un principio son videos sin
mucha relacién, subidos por hobby o para compartir informacién con sus amigos de manera
online. Sin embargo, cuando todo este fendmeno comenzd a expandirse comenzaron a surgir
las personalidades o celebrities dentro de la plataforma. Personas que, bien por tener una
personalidad fuerte, un estilo diferente, constancia en la generacién de contenidos, etc...
Comenzaron a destacar por encima de los demds, y a generar elevados niveles de audiencia.

La marca personal de cada youtuber es un mundo en si mismo, sin embargo, existen una serie
de temadticas con respecto al desarrollo del canal que siguen unos patrones impuestos,
principalmente por los pioneros del sector, y engordados por las audiencias que los reclaman.
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¢QUE BUSCAN LOS CONSUMIDORES EN UN CANAL DE YOUTUBE?

Segun el sitio web eleconomista.com recuperado el dia 19 de agosto de 2016 la media del
consumidor en la plataforma son jovenes de entre 14 y 25 afios que se interesan por canales
relacionados con gaming, belleza, manualidades, cocina y humor. “Si crees que puedes
desarrollar un concepto creativo, tienes la oportunidad de construir una audiencia
directamente”, dijo John Farrell, director de YouTube Latam.

Los consumidores buscan activamente los canales de Youtube , es decir, existe una intencion
clara de seleccionar un determinado contenido en la plataforma donde se permite una gran
interaccion y sentido de comunidad entre los creadores y los consumidores.

Estos ultimos eligen qué ver o a quién seguir debido a la cercania que sienten con ellos, buscan
identificarse con los creadores de los videos. Esto supone que, gracias a la posibilidad de elegir
gué desean ver, busquen estar conectados a través de un contenido creativo que les permita
interactuar.

Sin embargo cada youtuber es un mundo, forma parte de su idiosincrasia como individuo. Cada
uno de ellos posee un estilo personal tanto en la manera de dirigirse a sus seguidores, tratar
las diversas tematicas, estética del canal, planos utilizados, escenografia, marca gréfica, incluso
el saludo de cada uno de ellos es Unico y sirve a modo de distintivo.

A continuacién, vamos a destacar algunos de los youtubers mas influyentes en el mundo
digital, y seguidamente nos centraremos en el caso concreto de Espana.

Segun el articulo encontrado en la revista online Merca 2.0 (2014) recuperado el 21 de julio del
2016 estas son algunos de los usuarios mas famosos alrededor del globo terraqueo:

PEWDIEPIE

Fuente; google imagenes

6.650 millones de visitas totales
32 millones de suscriptores
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NIGAHIGA

Fuente: google imdgenes

2.130 millones de visitas totales
15,89 millones de suscriptores

JENNAMARBLES

Fuente: google imdgenes

1.700 millones de visitas totales
15,5 millones de suscriptores
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HOLASOYGERMAN

Fuente: google imdgenes

1.520 millones de visitas totales
19,93 millones de suscriptores

A continuacidn nos centramos en el sector Youtube Espafia.
Segun la revista online El confidencial (2015) recuperado el 21 de julio de 2016.

ELRUBIUSOMG

Fuente: google imdgenes

En la actualidad, Rubén Doblas, alias El Rubius, que cuenta 24 afios, es el usuario de Youtube
con mas suscriptores de Espafia, acumulando mas de seis millones de suscriptores y casi
seiscientos millones de reproducciones desde diciembre de 2011. Empezé como gamer, como
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se denomina en la jerga del sector a los usuarios especializados en videojuegos, pero pronto
evoluciond hacia contenidos de corte humoristico.

MANGELROGEL

Fuente: google imdgenes

Miguel Angel Rogel, conocido en YouTube como Mangel, es amigo y excompafiero de piso de
Rubén Doblas. Tiene 27 afios y en la actualidad su canal ocupa el puesto nimero cinco en el
ranking de los mds populares por nimero de suscriptores, con casi dos millones, a los que
llama marvados. Esta a punto de alcanzar los cien millones de visualizaciones.

MISTERJAGGER

Fuente: google imdgenes

Es uno de losyoutubers mas politicamente incorrectos y con mayor proyeccién. Con
19 afios, Mister Jagger encarna un tipo de humor absurdo. La definicidon de su canal -"jLo que
sale 'from ma maind''- representa a la perfeccidn su manera de trabajar: ejecuta cualquier
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idea que se le viene a la cabeza, aunque el resultado en ocasiones es ciertamente
incoherente.

Fuente: google imdgenes

Usa su canal como VideoBlog con una gran carga de humor en cada una de sus apariciones,
ademas de saber comunicar aquello que quiere en ciertos momentos.

Con un Look fuera de los cdnones actuales, YellowMellowMG se ha hecho un hueco en el Top
100 de los canales Espafioles mds vistos y con mas suscriptores.

En total cuenta con 226,221 suscriptores, mientras que sus visualizaciones no superan el
minimo de 42.000.000 que hay en el top 100.

YOUTUBE COMO COMUNIDAD

Llegados a este punto, debemos preguntarnos si Youtube es una comunidad en si misma o un
lugar donde los usuarios buscan aquella informacidn que es de su interés.

Si entendemos el concepto comunidad como un sentido de pertenencia, esto se ve reforzado
por el propio youtuber, quien a sus seguidores les da un apelativo carifioso que sirve, de algun
modo, de identificador. Generando asi el sentimiento de apego y de pertenecer a un colectivo.

Por ejemplo; el youtuber Drossrotzank a menudo hace distenciones entre su “audiencia de
huesos amarillos” para referirse a las personas que lo conocieron a través de la plataforma
Youtube, y su “audiencia de huesos negros” que son quienes le siguen desde que en 2004
abrid un blog de temas paranormales y de categorias bizarras.
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Otro ejemplo fue el caso del youtuber JPelirojo, quien tuvo que llamar la atencién a sus
seguidores “rutiléfilos” pues algunos de estos acusaban a otros miembros de la comunidad de
no pertenecer al colectivo, por no tener un sentimiento de fanatismo tan extremo.

Sin embargo, existen pdginas webs alternas a Youtube que buscan crear ese sentimiento
estricto de comunidad, como es el caso de www.noviaux.com, un foro en el cual los usuarios
buscan informacién sobre la plataforma; cudles son los mejores canales de moda, cudles han
sido las ultimas aportaciones de sus influencers favoritos, o las colaboraciones de estos con
otros de la misma indole. En este portal web los usuarios generan un sentimiento de
pertenencia, y aunque los debates y las tematicas se desarrollen en Noviaux, el eje central
sigue siendo Youtube.

GENERAR UNA MARCA PERSONAL EN YOUTUBE

Conviene introducir este apartado con las declaraciones del youtuber Felipez360, realizadas
por Herndndez, Pablo (2015).

A dia de hoy, cuando hablamos de Youtube nos referimos a un medio ya establecido y en el
supone una tarea sencilla conocer cudles son las audiencias existentes, qué es lo que
demandan y como acceder a ellas, por lo que la creacién consciente de un personaje es una
forma muy valida para abrirse paso. Son muchos, y cada dia mas, los canales que cosechan
grandes éxitos y son fruto de ese tipo de estrategia.

Nacen lo que entendemos por “personajes”, quienes la mayoria de las veces no son mas que
una version magnificada de la misma persona en la que se destacan mas unos rasgos que
otros, el personaje queda registrado y se convierte en marca.

Como toda consecuencia mediatica, el espectador se genera una imagen mental del youtuber
a partir de lo que conoce, y en base a eso se crean expectativas. A medida que aumentan los
niveles de audiencia, las expectativas son también cada vez mayores, y lo mas facil o lo mas
productivo seguramente sea dejarse llevar por ellas, terminar siendo el usuario mismo el que
refuerce ese personaje. Es lo mas productivo, ya que la mayoria de la audiencia se ha formado
esa imagen porque en definitiva es lo que quiere ver, si se cumplen con las demandas del
publico, este tiende a crecer.

Segln Heras Garcia, Arturo y Hernandez, Santiago (2012) el primer objetivo, y el mas
primordial, es fijar una estrategia de marca, proceso mediante el cual identificamos una serie
de metas personales y/o profesionales, para las cuales desarrollamos un plan de accién con el
fin de alcanzarlas de la manera mas eficiente posible en funcidn de los recursos disponibles.

Segln Pérez Ortega (2009) quizas, la pregunta mas relevante que debemos hacernos llegados
a este punto es ¢qué imagen quiero que los demds tengan de mi? Debemos tener en cuenta
que el objetivo principal de desarrollar una marca personal es destacar por encima de los
demas, profesionales o no, mostrandole al publico aquello nos hace Unicos.

Una vez hayamos definido qué atributos tiene nuestra marca personal deberemos trabajar en
nuestras areas de mejora, es decir, adquirir las capacidades que nos falten o en las que no
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seamos lo suficientemente fuertes. Asi como sacarle el mayor partido posible a aquellos
aspectos en los que si somos mejores.

Aceptar Youtube como medio o canal a través del cual nos demos a conocer supone aceptar
sus codigos, pero la estrategia no depende exclusivamente de los canales, sino de los recursos
gue disponemos. Para ello, es necesario tener en cuenta el uso y las posibilidades que nos
ofrece la plataforma, entre los cuales cabe destacar:

1. Amplio volumen de visitantes.
2. Universalidad.

3. Capacidad de expresion.

4. Facilidad de integracion.

5. Menos saturacion.

Sin embargo, varios autores han destacado que dentro del universo Youtube no existe una
férmula exacta que asegure el éxito del canal creado, con lo que si podemos contar es con
diversas herramientas que nos facilitan saber cual es la situacidon de nuestra marca personal
como es el caso de Youtube Analytics, aplicacién que nos indica las principales estadisticas de
nuestro canal; datos demograficos, nimero de reproducciones asi como la interaccion con el
contenido.
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TERCER BLOQUE

“CREACION Y GESTION DE UNA MARCA PERSONAL”

PAULAWIKY

é¢Qué es Paulawiky?
Es un sello creativo.

Una generacién de contenidos en forma de sketches, micro-cortos, reportajes, y demas indole
audiovisual, de tematica variable pero siguiendo un mismo eje diferenciador: “la importancia
de la creatividad”.

¢Quién es Paulawiky?
Aqui debemos entender la dualidad de la marca:

- Por un lado, estd la marca entendida desde el punto de vista del marketing, “el
identificador creativo”, la firma que verifica que el contenido audiovisual mostrado es
resultado de su trabajo. Pero representar la marca es algo complejo; en cada creacién
audiovisual se deja ver aspectos del personaje. Un personaje que intenta representar
de manera visual conceptos abstractos tales como la felicidad, la inseguridad, el
miedo... Paulawiky es una ventana al hemisferio creativo del cerebro.

- Por otro lado, esta la persona que realiza todo el trabajo. El verdadero “yo” que deja
ver su lado mas mundano. Una chica de 22 afios que estudio la carrera de publicidad y
descubrié que toda una vida puede concebirse como una campafia publicitaria si
aprendemos a gestionar tu identidad tal y como se gestiona una marca. Dicho aspecto
se refleja en contenido social, como son los face to face con el publico, los callenge
creados por el colectivo Youtube, etc...

Misidn

La creacién de un espacio artistico en Youtube mediante el disefio de un nuevo estilo de
comunicacion Unico para el personaje, tanto en la forma en la que comparte su manera de
concebir el mundo, asi como su propia creatividad a la hora de editar y crear el contenido de
los videos.

Vision

Aspiramos a disefar una imagen de marca aceptada, entendida y valorada por los usuarios de
la plataforma.
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Valores

Creatividad: como motor principal de la marca. Todas las creaciones mas relacionadas con
transmitir la identidad del personaje se fundamentan en la creatividad. Ya sea la manera en la
gue se interpreta una emocion, la vision que se tiene de aspectos determinados del mundo,
etc...

Autenticidad: lo importante del desarrollo del personaje es que es Unico, no imita patrones de
conducta que la propia plataforma ha ido conformando debido a la presencia de tantos y
tantos generadores de contenido. Paulawiky se comunica de una manera diferente.

Profesionalidad: el objetivo principal de la marca es demostrar valor profesional de una

manera online. Demostrar conocimientos en comunicacién, publicidad, y demas temética
relacionada de modo que la marca pueda emplearse como un curriculum online.

Innovacidon: romper las reglas ya establecidas por los propios youtubers, innovar la manera en
la que un personaje puede comunicarse con su audiencia. Transmitir mensajes de una manera
nueva en la plataforma (o al menos no tan explotada).

¢COMO SE GESTIONA LA MARCA?

Paulawiky desarrolla su actividad mediante la red social Facebook y la plataforma Youtube.

Dividiremos el canal en temdticas, de esta manera podremos generar un contenido mas
diverso que pueda servir de apoyo a la conformacion de la marca. Las tematicas se dividen en
los siguientes apartados:

- Creacién del personaje; Paulawiky

En este apartado la idea se fundamenta en la creacidn de creaciones audiovisuales que dan
vida al personaje. Muestran cdmo vive sus inquietudes, como ve representada su creatividad,
como visualiza situaciones, etc.

- Humor

En esta seccidon se muestra el lado mdas humano del personaje, sus amigos, determinados
aspectos de su personalidad “fuera de la camara”, retos del propio mundo Youtube,
convivencia en su piso, y como afronta el personaje el vivir lejos de su casa.

- Viajes y experiencias de interés

Viajes realizados, experiencias de interés general, contenido que acerca el personaje al publico
e invita a vivir la experiencia junto a él.

- Opinién personal en el mundo de la publicidad, musica y cine.

Ideas, conceptos y opiniones acerca de los tipos de musica que interesan al personaje,
peliculas y andlisis personales de estas. Y sobre todo opinidon en publicidad, publicidad
concebida como arte, explicada desde el conocimiento en el sector que posee el personaje.
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OBIJETIVOS GENERALES

El objetivo principal es conseguir posicionar la marca y los valores de esta. Que el publico
entienda qué significa el sello Paulawiky.

Objetivos cuantitativos (Primer mes de vida del canal)

- Alcanzar un minimo de seguidores, una cifra en torno a los 100, en los primeros meses
de actividad del canal.

- Generar contenido audiovisual todas las semanas.
- Conseguir un minimo de 5 likes por video.
Objetivos cualitativos (Primer mes de vida del canal)
- Generar contenidos que posicionen a la marca mediante un eje creativo.

- Formar parte del colectivo youtubers subiendo videos que pertenezcan a los
movimientos propios de la plataforma; challenge, tags, dailys, face to face...

- Presencia en las redes sociales, Youtube como motor, Instagram como apoyo,
Facebook como medio de interaccidn directa con los seguidores.

MANUAL DE IDENTIDAD CORPORATIVA

Para poder tratar este apartado, debe acudirse al Anexo .3 en el cual encontraremos las
siguientes imagenes:

Imagen .1: Identidad visual de la marca o firma online.
Imagen .2: Gama color RGB Negro numeracién #000000
Imagen .3: Gama color RGB Blanco numeracién #ffffff
Imagen .4: Logotipo

Imagen .5: Uso del logotipo en Facebook

Imagen .6: Uso del logotipo en YouTube

Imagen .7: Tipografia estilo Jey

Imagen .8: Plantilla videos
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Muisica corporativa

Debido a la falta de recursos a la hora de composicién musical, la marca carece de una musica
corporativa propia. Si bien, si se ha utilizado el mismo registro musical en todos los videos a fin
de que la melodia sea identificada por los usuarios.

La cancion escogida es la melodia de libre uso (adquirida de la Biblioteca de sonidos, Youtube
a fin de preservar los derechos de copyright) One More Change.

DESARROLLO DE LA MARCA

Tabla 1: Desarrollo de Paulawiky en Facebook a dia 18 de agosto de 2016

N2 de seguidores: 119 seguidores

N2 de alcance de la pagina: 429 alcance de
publicacion

Fuente: elaboracion propia

Tabla 2: Desarrollo de Paulawiky en Youtube a dia 18 de agosto de 2016

N2 de seguidores: 47 suscriptores

N2 total de visualizaciones: 799 visualizaciones

N2 medio de like por video: 5 likes

Fuente: elaboracion propia

GESTION DE LA MARCA EN FACEBOOK

La pagina de Facebook es utilizada principalmente como herramienta de apoyo al canal, ya que
actualmente los niveles de audiencia en la pagina son muy superiores a los de la plataforma
Youtube.

Cada publicacién que se hace en el canal es transmitida a mds publico mediante la pagina de
Facebook.
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Motificaciones Estadisticas Herramientas de publicacion

, 1;? Paulawiky

https:/fwww.youtube.com/watch?v=n_EmNXod9p4&feature=youtu.be
iPor fin puedo retomar mi canal’

Después de mucho tiempo de pardn, por fin puedo dedicarle tiempo a mi
proyecto personal.

Mo os perdais este nuevo video y todos los demas que todavia estan por
llegar. Espero de verdad que os guste todo lo que tengo preparado y que
esto, de verdad, salga bien, aunque sélo sea por conseguir una buena nota
en septiembre.... Ver mas

¢Por qué he abierto un canal?

jHolaa! Tanto si me conoces como si no, recomiendo
ver este video para poder entender el motivo de todo
este proyecto, qué pretendo conseguir y qué podéis
en...

JUE HE ABIERTO UN C

284 personas alcanzadas Promocionar publicacion

Me gusta W Comentar Compartir L

Fuente: Facebook
GESTION DE LA MARCA EN YOUTUBE
La gestion de una marca personal en Youtube se somete a varias complejidades.

Por una parte, lo imprescindible es que el usuario genere un contenido que a él le guste y
considere que le representa, por otro lado, debe observar y analizar a su audiencia para
conocer los gustos de esta y cudles son aquellos videos que consiguen una mayor aceptacion
entre el publico.

Actualmente el canal Paulawiky cuenta con unos niveles muy bajos de audiencia debido a que
la actividad lleva desarrolldandose por un periodo de un mes, por ello ain no podemos
considerar qué videos son aceptados en mayor medida por los seguidores y cuales no.

Sin embargo, a dia 18 de agosto de 2016 en el canal pueden encontrarse siete videos que
suponen el comienzo de una dinamica de actuacidén que, en el caso de conseguir mayores
niveles de audiencia, los seguidores logren identificar de tal manera que cuando accedan al
canal de Paulawiky sepan exactamente qué es lo que esperan ver. La periodicidad de la subida
de contenidos se ha llevado de manera semanal, sin especificar un dia concreto de la semana.
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A continuacion, exponemos los primeros videos del canal, los cuales representan las primeras
caracteristicas de la marca que queremos que el publico llegue a conocer:

CREACION DEL PERSONAIJE

https://www.youtube.com/watch?v=n_EmNXod9p4

Paulawiky

,~ ,- J [ ﬂ Analytics Gestor de videos

¢Por qué he abierto un canal?
a e, Paulawiky

£} Configuracion del canal

74 visualizaciones

+ ARadira M Comparti Ry v 1 RERE LN

Fuente: Youtube

En una primera toma de contacto, el personaje se presenta ante su publico, explica el porqué
de su presencia en Youtube y los objetivos de dicho proyecto. De esta manera la audiencia
entiende quién es Paulawiky y qué contenidos van a encontrar en dicho canal.

Este video obedece al clasico “face to face” que se ha hecho tan popular en la plataforma. Una
manera muy directa y eficiente para darle forma a la marca, explicando punto por punto en
qué consiste y generando asi un posicionamiento previo en la mente del espectador.
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HUMOR

) 238/533

,~ /. ‘ ] o (cc) Analytics Gestor de videos

LAS MISERIAS DE DEJARTE EL TFG PARA SEPTIEMBRE

Paulawiky

1} Configuracion del canal i izaci
onfiguracidn del cans 90 visualizaciones

- 3 » e & &
Fuente: Youtube

En esta seccion seguimos conociendo al personaje de una manera dinamica y muy popular en
Youtube, mediante el humor conseguimos que la audiencia se acerque un poco mas a
nosotros, ya sea que nos identifiquen como alguien creativo, simpatico, loco... A su vez,
pueden tratarse temas de la vida cotidiana del personaje de tal forma que el publico se sienta
identificado y conseguir asi cierto grado de empatia.

Si hemos conseguido que el publico conecte con nosotros y vea en nuestro humor reflejados
algunos aspectos de su vida, habremos abierto una veda en la que ellos pueden hacerse una
idea de qué tipo de persona somos y puede que asi comiencen a desarrollar cierto apego hacia
la persona que da vida a dicha marca, sin llegar a verla nunca en persona.
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CONTENIDOS QUE DEMANDA LA PROPIA PLATAFORMA

,- /. ‘ =] 0 (cc) Analytics Gestor de videos

MI PRIMER CHALLENGE (con ayuda de mis amigas)

Paulawiky

E G Configuracion del canal

-+ e & 4

107 visualizaciones

Fuente: Youtube

Todo youtuber sabe que llegados a cierto punto, a veces es necesario obedecer a las dindmicas
que genera la propia plataforma porque estas nos ayudan a conseguir un posicionamiento
dentro del buscador.

Es decir, varios usuarios entienden que si se realizan videos tales como retos, concursos, etc,
sera mas facil ser encontrados en el buscador y conseguir asi que audiencia que nos desconoce
se fije en nosotros.

Ademas el contenido de estos videos viene expresamente dado, lo Unico que cambia es la
manera en la que lo desarrolla el propio youtuber quien debe darle su propio estilo y toque
personal obedeciendo a su marca.

Sin embargo, este tipo de videos son muy socorridos, a veces ayudan cuando no se sabe qué
guion llevar a cabo, o cémo conseguir un mayor nimero de visitas con menos esfuerzo.

En conclusién podriamos decir que este tipo de videos favorecen la incursién del youtuber
dentro de la propia comunidad y agiliza el nimero de visitas que pueden desembocar en
nuevos suscriptores de manera rapida.
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VIAJES Y EXPERIENCIAS DE INTERES

'/.:‘ J | o Analytics Gestor de videos

Nuestra aventura en alta mar. (Dias 1y 2 de viaje)

Paulawiky

G Configuracion del canal

206 visualizaciones

- g A Compartic **% M ¥ & L

Fuente: Youtube

Este tipo de videos resultan muy Utiles por varios motivos; ya que la importancia de este canal
reside en la creatividad tanto el montaje como lo que se cuenta se desarrollan de una manera
creativa, no es un simple video mostrando lo que hemos visto en “tales vacaciones”, sino que
hay musica, hay alteraciones en la historia, hay momentos “face to face” y momentos en los
que parece que nadie estuviera grabando. Es asi como conseguimos que los espectadores se
sumerjan en la experiencia como quien estd viendo el videoclip de una cancidn.

Ven lo mismo que vio el personaje, se rien en las mismas situaciones que se rio el personaje, se
sienten integrados en la experiencia y, sin ser muy conscientes de ello, son testigos del
desarrollo creativo-audiovisual del cual la marca les quiere hacer participes.

Estos videos generan mucho interés, suelen ser los que mas visitas tienen, todos los youtubers
cuando realizan un viaje graban la experiencia (incluso existen canales cuyo contenido es
plenamente viajar) es una manera muy sutil y a la vez efectiva de conocer quién es la persona
gue vemos a través de la cdmara.
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SEGUIR LAS MODAS DE LA COMUNIDAD

20 SONGS TAG | JPelirrojo

JPelirrojo
451.324 visualizaciones

20 RAP SONGS TAG ( DE RAP
REAL)

Nilamen

4.040 visualizaciones

CHOJIN

B%] 20 Rap Songs Tag / Ldepanda
M Ldepanda

4.664 visualizaciones
A lf;yu?

'17 Io

20 RAP SONGS TAG

RomTam
1.401 visualizaciones

,- / ‘ = 0 Analytics Gestor de videos

20 RAP SONGS TAG // Paulawiky

Paulawiky

L confi ian del canal i i i
anfiguracian del cana 26 visualizaciones

4 Asadics AP Compartic  ses W P
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Fuente: Youtube

ertenecer a la plataforma supone en muchos casos seguir las modas que nacen en esta.
Pert la plataf h I d t
Aprovechar la oportunidad para lograr un mayor seo asi como aparecer en “recomendaciones
para ti” de los demas usuarios.

Esto es parecido a lo ya mencionado previamente con respecto al contenido que demanda la
propia plataforma, pero aprovechando periodos cortos de tiempo en los que algo estad de
moda y usarlo en nuestro propio beneficio antes de que desaparezca y no tenga tanta
repercusion.

RESULTADOS EN BASE A LA INVESTIGACION EMPIRICA

- Obtencién de los objetivos

Conseguir los objetivos cualitativos ha sido relativamente mas facil que los cuantitativos. Si
bien, he logrado alcanzar la cifra de 119 seguidores en la pagina oficial de Facebook de la
marca, en el canal ronda menos de la mitad, 47 seguidores en total.

Esto no significa que los videos no estén alcanzando una media de 100 visitas
aproximadamente cada uno, lo cual podriamos considerar que, en al menos una media de
100 personas, la marca se ha ido posicionando.

Por otra parte, el contenido creado favorece a la transmisidon de los valores de la marca,
previamente mencionados, gracias que el audiovisual, es un medio muy contundente a la
hora de transmitir mensajes o querer darle una significacién a algo.

Asi como haber conseguido una media de 5 likes, o mas, por cada video, algo realmente
dificil en la plataforma, ya que los espectadores suelen interactuar poco, olviddndose de
alentar al creador con un like, si realmente les ha gustado el fruto de su trabajo.

- Creacion y mantenimiento del canal

Si bien es cierto, desarrollar y mantener una marca personal a través de Internet supone
un trabajo constante, ser youtuber es ademas un esfuerzo afiadido.

No sélo consiste en pensar el contenido que posiciona a la marca, sino todo lo que debe
realizar una sola persona a fin de transmitir dicho contenido, es decir, casi cualquier
youtuber debe trabajar a nivel de guion, conceptualizacién, grabacion, ediciéon, montaje y
difusién. Es decir, actuar como un equipo entero de realizaciéon o produccién audiovisual.

Por mi parte, la creacidn del canal, y la consecucion de las primeras visitas fue algo
sencillo, llegando a alcanzar unas 200 visitas en mis primeros videos, pero a la larga esto
comienza a decaer, a pesar de seguir creando contenido, las visitas descendieron en
algunos casos a tan solo 70 reproducciones.

El problema radica en que, si deseas ser fiel a tu marca, y no ceder a que sea el publico
quien decida qué eres, sino tu mismo, entonces ha de pasar mucho tiempo hasta que
consigas conformar un grupo concreto de seguidores que tengan una serie de
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caracteristicas en comun y se transformen en tu target. Hasta entonces, el contenido pasa
mds o menos desapercibido, pero sin generar altos niveles de actividad.

- Youtube como medio de transmision de una marca personal

Youtube es una red social que permite un sinfin de posibilidades a la hora de transmitir
una marca personal, sin embargo, en algunos casos la propia marca ha logrado resultados
contrarios a los deseados, propiciando asi el fracaso del creador del canal y su consiguiente
abandono de la plataforma.

Esto sucede porque en Youtube se han ido estableciendo nuevas “normas sociales” que no
son aceptadas por la plataforma sino por los usuarios que conforman la comunidad.

Actualmente el publico objetivo que mds abunda no supera la media de los 17 afos de
edad. Esto puede suponer muchas limitaciones para el creador del contenido, quien si
realmente busca triunfar con sus videos, debe crear una marca personal que se adapte a lo
gue este publico pueda desear, reduciendo asi en gran parte las posibilidades de generar
un contenido complejo o de indole creativa, como ha sido mi caso.
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CUARTO BLOQUE

“ANALISIS, RESULTADOS Y CONCLUSIONES DE LA
INVESTIGACION”

Llegados a este punto del trabajo, realizaremos un andlisis con respecto a los resultados
obtenidos mediante nuestra investigacion empirica.

Por tanto, en este apartado vamos a analizar la interrelacién existente entre el espectador y
los creadores de contenido de dicha red social, a fin de conocer qué es aquello que mueve a
las audiencias en Youtube , cudles son los contenidos que generan una mayor repercusién en
la plataforma y cuales son las claves para conseguir crear una marca personal aceptada y
valorada por el publico.

PERFIL DEL YOUTUBER MEDIO A NIVEL NACIONAL

El usuario de Youtube espafiol tiene entre 25 y 49 afios, pertenece a la clase media y posee
conocimientos de comunicacion tales como dotes de publicidad. Suelen ser lideres de opinidn
que influyen en las decisiones de su entorno, asi como un gran conocimiento de la actualidad
en la red 2.0, ya que el usuario de esta plataforma posee conocimientos mas avanzados y estd
mas familiarizado con el uso de blogs y las redes sociales.

CANALES DE MAYOR AUDIENCIA Y SUS TEMATICAS

En este apartado, usaremos la herramienta socialblade.com la cual se utiliza para obtener un
informe con cuanto gana o genera un youtuber al mes y al afio, cudntos suscriptores nuevos
consiguid en los ultimos 30 dias, etc.

Analizaremos entonces, casos concretos de los canales con mayor actividad dentro de las
categorias previamente mencionadas, a fin de demostrar si las tematicas ya mencionadas son
las mas demandadas por los consumidores, de tal manera que favorezcan a una mayor
difusién de la marca personal de cada youtuber que regenta el canal en cuestion.
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GAMING

Tabla .1: ElrubiusOMG

UPLOADS  SUBSCRIBERS VIDEO VIEWS COUNTRY CHANNEL TYPE E

642 20,026,621 4,199,572,104 ES Comedy Dec 20th, 2011

Featured Box ive Subscriber Cou

Divimove ES K - €494.3K

MONTHLY EARNINGS

€30.9

Interfaz del usuario

Fuente: socialdable.com

Tabla .1.1: Cifras obtenidas en el mes de agosto

SUBSCRIBERS VIDEO VIEWS ESTIMATED EARNINGS
2016-08-06  Sat +19.455 19,758,356 : 4,140,919,946 £1.1K - €17.3K
2016-08-07  Sun +17.910 19,776,266 028,202 4144,848,238 £894 - €14.3K
2016-0808 Mo +17,279 19,793,545 +3423705  4,148,271,943 €779 - €12.5K
20160809  Tue +27,167 19,820,712 4148,271,943 €0 - €0
2016-08-10  Wed +32,627 | 19,853,330 +6,108,222  4,154,380,165 €1.4K - €222k
20160811 Th +23104 19,876,533 +6,550057  4,160,939,222 €1.5K - €23.0K
2016-08-12 Fr +21,501 19,898,124 +5448279  4,166,387,501 £1.2K - €19.8K
2016-08-13 St +23138 19,021,262 +4012,461  4,170,399,962 £913 - €14.6K
20160814 Sun +22055 19,943,317 +3049043  4,174,349,005 €898 - €14.4K
2016-0815 Mo +19,420 19,962,737 +6,108,084  4,180,457,980 €1.4K - €22.2K
2016-08-16  Tue +20,037 | 19,082,774 4,180,457,980 €0 - €0
2016-08-17  Wed +20051 20,003,725 +8420075  4,188,887,064 £1.0K - €30.7K
2016-08-18  Th +18478 20,022,203 +6,177.337  4,195,064,401 £1.4K - €22.5K
2016-08-19 Fr +4418 20026621 © 4,199,572,104 £1K - €16.9K
Da""g'e(i;ges +21,897 +4,526,200 £1K - £16.5K
Lot 30 3‘215 + €30.9K - €494.3K

Fuente: socialdable.com

Si bien, el usuario en Youtube que responde a ElrubiusOMG es a dia de hoy una de las
personas mas influyentes en nuestro pais con un total de 20 millones de suscriptores.
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En el siguiente analisis podemos observar como su actividad en Youtube refleja un
aumento semanal desmesurado de seguidores, asi como del nimero de reproducciones
mensuales.

A continuacién exponemos el caso de otro canal, dentro de la misma temadtica, pero que
cuenta con unos niveles de audiencia inferiores.

Tabla .2: MegaMax

(o | ¢ ]~ ]
MegaMax O
UPLOADS SUBSCRIBERS VIDEO VIEWS COUNTRY CHANNEL TYPE USER CREATED
145 45451 2190140  ES Games  Jun27th, 2012

User Summary  Future Projections  Detailed Statistics ~ Featured Box  Similar Channels ~ User Videos  Live Subscriber Count

56,149th 467,694th 76,694th

N RANK

505,827 4% ,033 11402%

RTHE LA

ScaleLab €115-€1.8K €1.4K - €22.1K
ORK / CLAIMED B ESTIMATED MONTHLY EARNINGS ESTIMATED YEARLY EARNINGS

NETW LA

Interfaz del usuario

Fuente: socialdable.com

Tabla .2.1: Cifras obtenidas en el mes de agosto

YOUTUBE STATS SUMMARY / USER STATISTICS FOR MEGAMAX (AUG 6TH. 2016 - AUG 19TH. 2016)

DATE SUBSCRIBERS VIDEO VIEWS ESTIMATED EARNINGS

2016-08-06 Sat +103 40,446 2,190,717 £8 - €11
2016-08-07 Sun +103 40,349 +25,732 2,216,449 €6 - €04
2016-08-08 Mon +58 40,807 +22,839 2,239,288 €5 - €83
2016-08-09 Tue +529 41,136 2,239,288 €0 - €0
2016-08-10 We +654 41,790 -417,702 1,821,586 £€-95 - £-1.5K
2016-08-11 Thu +347 42137 +45,399 1,866,985 €10 - €165
2016-08-12 Fr +452 42589 +52,856 1,919,841 €12 - €192
2016-08-13 Sat +416 43,005 +37,309 1,957,150 €8 - €136
2016-08-14 Sun +382 43387 +36,523 1,993,673 €8 - €133
2016-08-15 Mon +880 44 267 +36,088 2,029,761 €8 - €131
2016-08-16 Tue +562 44829 2,029,761 €0 - €0
2016-08-17 +377 45,206 +86,095 2,115,856 €20 - €313
2016-08-18 Thi +215 45,421 +36,635 2,152,491 €8 - €133
2016-08-19 Fr +30 45451 @ +37,649 2,190,140 €9 - €137

Fuente: socialdable.com
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En el canal del usuario MegaMax podemos observar que, ya sea en menor medida, sus
seguidores siguen aumentando con cierta regularidad, es decir, a pesar de no ser un icono
influencer dentro de la comunidad, la tematica de su canal atrae a nuevas audiencias cada

semana.
BELLEZA

Tabla .3: Dulceida

J las 20:00 3
UPLOADS SUBSCRIBERS  VIDEO VIEWS COUNTRY CHANNEL TYPE USER CREATED
89 644,036 43,963,502 ES Howto Jun 27th, 2010

User Summary  Future Projections  Detailed Statistics ~ Featured Box  Similar Channels ~ User Videos  Live Subs:

4,254th 20,702nd 5,434th
SUBSCRIBER RANK VIDEO VIEW RANK SOCIAL BLADE RANK

7,654,770 ~294% 91,678 ~205%

SUBSCRIBERS FOR THE LAS

OR THE L

MENORCA Y EVENTO HAVAIANAS N
g 4 GBS TR Divimove ES €1.7K - €27.9K €20.9K - €334.4K

NETWORK / CLAIMED BY ESTIMATED MONTHLY EARNINGS ESTIMATED YEARLY EARNINGS

Interfaz del usuario

Fuente: socialdable.com
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Tabla .3.1: Cifras obtenidas en el mes de agosto

YOUTUBE STATS SUMMARY / USER STATISTICS FOR AIDADOMENMNECH (AUG 6TH, 2016 - AUG 19TH, 2016)

DATE SUBSCRIBERS VIDEO VIEWS ESTIMATED EARNINGS
2016-08-06 Sat +2,336 619,128 +299,270 41,746,717 €68 - €1.1K
2016-08-07 5 +2,507 621,635 41,971,814 €51 - €819
2016-08-08 M +2,066 623,701 42,166,284 €44 - €708
2016-08-09 Tue +1,791 625,492 42,166,284 €0 - €0
2016-08-10 ! +2,084 627,576 42,166,284 €0 - €0
2016-08-11 Th +2,039 629,615 +519,418 42,685,702 €118 - €£1.9K
2016-08-12 F +2,319 631,934 +169,035 42,854,737 €38 - €615
2016-08-13 Sat +1,522 633,456 +174,442 43,029,179 €40 - €635
2016-08-14 5 +2,218 635,674 +173,449 43,202,628 €30 - €631
2016-08-15 +1,759 637,433 +130,832 43,342,460 €32 - €509
2016-08-16 T +1,785 639,218 43,342,460 €0 - €0
2016-08-17 We +1,753 540,971 +314,864 43,657,324 €72 - €1.1K
2016-08-18 T +2,332 643,303 +152,066 43,809,390 €35 - €554
2016-08-19 F +733 644036 @ +154,112 43,963,502 €35 - €561

Fuente: socialdable.com

En el caso de la usuaria Dulceida, hoy convertida en una de las mayores iconones de
belleza y moda en nuestro pais, su actividad en Youtube se realiza como apoyo a sus otras
redes sociales, entre ellas cabe destacar su blog, mediante el cual alcanzé la fama y
consiguid posicionar su marca personal.

Demostramos cédmo el nimero de seguidores sigue una trayectoria ascendente, asi como
el continuo aumento de visitas a su canal.

43

——
| —



Tabla .4: Teresuch

I Y ™~ \ jl' / N & .T COMPARE

\ T |

LN 0000 DooDo

Teresuch @0

UPLOADS  SUBSCRIBERS VIDEOVIEWS COUNTRY CHANNELTYPE USER CREATED
170 353,337 17,470,099 us Howto Feb 18th, 2014

User Summary  Future Proj ailed Statistics ~ Featured Box  Similar Channels ~ User Videos  Live Subscriber Count

7

58,216th 67,880t
MAQU“_LAJE COLORIDO o » TOTAL GRADE VIDEO VIEW RANK SOCIAL BLADE RANK
627,732 “144% 7,185 =180%
NS FOR THE LAST 30 DAYS SCRIBERS FOR THE LAST 30 DAYS
Mitu €143 - €2.3K €1.7K - €27.4K
NET K / CLAIMED B STIMATED MONTHLY EARNINGS ESTIMATED YEARLY EARNINGS
Interfaz del usuario

Fuente: socialdable.com

Tabla .4.1: Cifras obtenidas en el mes de agosto

YOUTUBE STATS SUMMARY / USER STATISTICS FOR TERESUCH (AUG 6TH, 2016 - AUG 19TH, 2016)

DATE SUBSCRIBERS VIDEO VIEWS ESTIMATED EARNINGS
2016-08-06 +200 349,564 +34,822 17,002,303 £8 - €127
2016-08-07 Sun +160 349,724 +18,557 17,111,860 £4 - £71
2016-08-08 Mon +221 349,945 +14,003 17,125,953 £3 - €51
2016-08-09 Tue +223 350,168 17,125,953 £0 - €0
2016-08-10 Wed +326 350,494 +24,678 17,150,631 £6 - €90
2016-08-11 Thu +241 350,735 17,150,631 £0 - €0
2016-08-12 Fr +335 351,070 +68,225 17,218,856 £16 - £248
2016-08-13 +361 351,431 +17,498 17,236,354 €4 - €64
2016-08-14 Sun +292 351,723 +51,922 17,288,276 €12 - €189
2016-08-15 +380 352,103 +35,305 17,323,581 £8 - £129
2016-08-16 Tue +401 352,504 17,323,581 £0 - €0
2016-08-17 Wec +412 352,916 +97,376 17,420,957 €22 - €354
2016-08-18 Thu +311 353,227 +26,711 17,447,668 £6 - €97
2016-08-19 Fr +110 53337 O +22,431 17,470,099 £5 - €82

Fuente: socialdable.com
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En el caso de esta usuaria podemos observar cdmo en este ultimo mes de agosto sus
visitas han ido aumentando de manera periddica gracias a sus contenidos como guru de
moda, lo que ha desencadenado en un crecimiento de su fandom que le ha permitido
posicionar su marca personal.

HUMOR

Llegados a este apartado, es necesario establecer un punto de inflexién. Si bien, muchos
youtubers gestionan en el humor la base para crear contenido en su canal, sin embargo
han nacido unas nuevas modalidades dentro de esta misma temdtica a la hora de
posicionar la marca personal. Es el caso del auge que estd teniendo el canal del usuario
Dalasreview, quien en un principio, y de manera constante, sube contenido humoristico
gue intercala con videos que hablan de su vida personal, llegando al punto de convertirse
en uno de los youtubers mas famosos de Espafia a base de ofrecer de manera publica su
vida personal y sus problemas emocionales, generando un nuevo tipo de contenidos, los
cuales podriamos catalogar como la “prensa rosa” dentro de la plataforma.

Es por ello que haremos la comparacidn entre la usuaria YellowMellowMG, una de las
mayores influencers de nuestro pais dentro de la temdtica del humor, y exclusivamente
dedicando su canal a dicho contenido, con el crecimiento que estd teniendo Dalasreview,
quien ademas de adoptar dicha tematica, intercala esto con aspectos de su vida privada.

Tabla .5: YellowMellowMG

(y\m) YellowMellowmc @ 0 0

UPLOADS ~ SUBSCRIBERS ~VIDEOVIEWS COUNTRY ~ CHANNELTYPE  USER CREATED
248 1,214,888 84,857,352 Es Entertainment  Mar 5th, 2010

User Summary  Future Projections  Detailed Statistics ~ Featured Box  Si Channels  UserVideos  Live Subscriber Count

1,994th 10,147th 17,009th
2,591,649 “#2° 41,919 *39
Divimove ES €590 - €9.4K €7.1K- €113.2K
Interfaz del usuario

Fuente: socialdable.com
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Tabla .5.1: Cifras obtenidas en el mes de agosto

YOUTUBE STATS SUMMARY f USER STATISTICS FOR YELLOWMELLOWMG (AUG 6TH, 2016 - AUG 19TH, 2016)

DATE SUBSCRIBERS VIDEO VIEWS ESTIMATED EARNINGS
2016-08-06 Sat +724 1,206,493 +62,136 84,263,368 €14 - €226
2016-08-07 Sun +749 1,207,242 +56,240 84,319,608 €13 - €205
2016-08-08 Mon +821 1,208,063 +50,726 84,370,334 €12 - €185
2016-08-09 Tue +620 1,208,683 84,370,334 €0 - €0

I 2016-08-10 +967 I 1,209,650 +99,163 84,460,497 €23 - €361
2016-08-11 Thu +T17 1,210,367 +46,101 84,515,598 €10 - €168
2016-08-12 Fr +616 1,210,983 +47,268 84,562,866 €11 - €172
2016-08-13 Sat +658 1,211,641 +46,072 84,608,938 €10 - €168
2016-08-14 Sun +554 1,212,195 84,651,504 €10 - €155
2016-08-15 Mon +619 1,212,814 +42,808 284,604,312 €10 - €156
2016-08-16 Tue +656 1,213,470 84604312 €0 - €0
2016-08-17 +513 1,213,983 +81,755 84,776,067 €19 - €268
2016-08-18 Thu +597 1,214,580 +41,187 84,817,254 €9 - €150
2016-08-19 Fri +308 1214888 @ +40,098 84,857,352 €9 - €146

Fuente: socialdable.com

Como podemos observar en este caso, indice de visitas es inversamente proporcional al
aumento del numero de seguidores, considerando que se trata de una de las youtuber mas
famosas de Espania.

A continuacidn analizaremos lo que sucede en el canal de Dalasreview:

Tabla .6: Dalasreview

COMPARE

>y DalasReview QOO BB OO

‘ UPLOADS  SUBSCRIBERS  VIDEO VIEWS  COUNTRY CHANNEL TYPE USER CREATED
N 506 2,732,261 407,603,095 ES Comedy Jun 23rd, 2012

Featured Box lar Channels User Videos

A 612th 1,747th 441st
TOTAL GRADE SUBSCRIBER RANK VIDEO VIEW RANK SOCIAL BLADE RANK
53,394,000 -2°1% 377,829 ~15:0%

OR THE LAST 30 DAYS SUBSCRIBERS

OR THE

BroadbandTV €12.1K - €194.4K €145.8K - €2.3M

DRK / CLAIMED BY ESTIMATED MONTHLY EARNINGS ESTIMATED YEARLY EARNINGS

Interfaz del usuario
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Fuente: socialdable.com

Tabla .6.1: Cifras obtenidas en el mes de agosto

YOUTUBE STATS SUMMARY / USER STATISTICS FOR DALASREVIEW (AUG 6TH. 2016 - AUG 19TH. 2016)

SUBSCRIBERS VIDEO VIEWS ESTIMATED EARNINGS

2016-08-12 +11,252 | 2,688,864 395,219,105 €451 - €7.2K
2016-08-13 +10,283 2,699,147 306,860,441 €373 - €6K
2016-08-14 +5,476 2,704,623 +1,870,549 398,730,990 €476 - €6.8K
2016-08-15 +5,584 2,710,207 +1,52 400,257,062 €347 - €5.6K
2016-08-16 +6,773 2,716,980 400,257,062 £0 - €0
2016-08-17 +6,712 2,723,692 +3,955,032 404,212,004 £900 - £14.4K
2016-08-18 +6,565 2,730,257 +1,409,178 405,621,272 €321 - €5.1K
2016-08-19 +2,004 2732261 @ +1,981,823 407,603,095 €451 - €7.2K

Fuente: socialdable.com

Demostramos que lo que sucede en el caso de este usuario, tanto el nivel de visitas como de
seguidores aumenta estrepitosamente en periodos muy cortos de tiempo. Esto no se debe
exclusivamente a su contenido de humor, sino a exponer publicamente su vida.

El por qué triunfa este tipo de contenido se debe al fendmeno que suponen las nuevas
tecnologias y su imparable crecimiento, surge una nueva manera de atentar contra la vida
privada de cada sujeto. Es lo que conocemos por sociabilidad o capacidad para fomentar las
relaciones sociales y de grupo. Mostrar publicamente dmbitos de la vida privada del youtuber
es un ejemplo de gestion del medio como un hecho de interaccion social, la cual se da de dos
maneras:

- De afiliacion: uso que refiere a la funcion de reforzar las relaciones interpersonales,
favoreciendo la cohesién del grupo. Es decir, hacer sentir a sus suscriptores que
forman parte de un mismo conjunto a fin de engrandecer y afianzar el seguimiento en
sus diversas redes sociales.

- De competencia y dominio: esto se refiere al refuerzo de roles, revalidacion de los
argumentos y creaciéon de los lideres de opinidn. Asi pues, este usuario ha logrado en
gran medida alcanzar un grado de jerarquizacion, siendo uno de los mayores
influencers ahora mismo en nuestro pais, y uno de los mayores lideres de opinion que
utilice Youtube como medio para llegar a las masas.
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COCINA

Tabla .7: Tasty

rowy ENEE

[ TASI& Tasty
] UPLOADS  SUBSCRIBERS VIDEO VIEWS COUNTRY CHANNEL TYPE USER CREATED
i 390 964338 103,731,699  US  Entertainment Jan 22nd, 2016

User Summary  Future Projections  Detailed Statistics ~ Featured Box  Similar Channels ~ User Videos  Live Subscriber Count

A- 2,661st 8,246th 1,323rd

TOTAL GRADE SUBSCRIBER RANK VIDEO VIEW RANK SOCIAL BLADE RANK

191,284 >
SUBSCRIBERS FOR THE

€5.6K - €89.4K €67K-€1.1M

NETWORK / CLAIMED BY ESTIMATED MONTHLY EARNINGS ESTIMATED ¥ GS

Interfaz del usuario

Fuente: socialdable.com

Tabla .7.1: Cifras obtenidas en el mes de agosto

YOUTUBE STATS SUMMARY / USER STATISTICS FOR UCJFPEBUSYCJXOMNKUYB3CQ3Q (AUG 9TH, 2016 - AUG 22ND, 2016)

DATE SUBSCRIBERS VIDEO VIEWS ESTIMATED EARNINGS

2016-08-09 885,160 90,768,767 €0 - €0
2016-08-10 We +5,108 890,268 92,663,517 €431 - €6.9K
2016-08-11 T +5,002 895,270 93,389,432 €165 - €2.6K
2016-08-12 +4,514 899,784 94,231,614 €192 - €3.1K
2016-08-13 904,880 95,075,558 €192 - £3.1K
I 2016-08-14 910,429 95,921,762 €193 - €3.1K
2016-08-15 916,902 96,834,664 €208 - €3.3K
2016-08-16 T +6,359 923,261 95,834,664 €0 - €0
2016-08-17 v +6,147 929,408 98,644,255 €412 - €6.6K
I 2016-08-18 T +8,654 I'BBE‘GEZ 99,663,284 €232 - €3.7K
2016-08-19 947,777 100,595,579 €212 - £3.4K
2016-08-20 955,814 101,712,533 £254 - €£4.1K
2016-08-21 961,974 102,847,709 €258 - €4.1K
2016-08-22 964338 @ 103,731,699 €201 - £3.2K

Fuente: socialdable.com

El canal estadounidense Tasty, a pesar de sus altas cifras de seguidores, no puede ser
considerado como un registro de marca personal, ya que desconocemos quien es la persona
gue se encuentra tras la cdmara, la comida es el principal protagonista.

Sin embargo este canal despierta tanta devocion entre sus seguidores porque eleva la cocina
rapida y sencilla a un nuevo nivel, creando asi un nuevo estilo de vida, cocina y consumo.
Demostrando que, cocinar rapido, no es sindénimo de cocinar mal. Generando un nuevo
movimiento que causa gran repercusion a escala mundial.
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Tabla .8: Cocina con Carmen

Cocina con Carmen
UPLOADS SUBSCRIBERS  VIDEO VIEWS COUNTRY CHANNEL TYPE USER CREATED
" 157 24,468 Es Howto Feb 20th, 2013

Future Projections  Detailed Statistics ~ Featured Box  Similar Channels ~ UserVideos  Live Subscriber Count

C 3,324,758th 4,140,447th 3,777,124th

TOTAL GRADE SUBSCRIBER RANK VIDEO VIEW RANK SOCIAL BLADE RANK

323 a31.2%
VIEWS FOR THE LAST 30 DAYS
€0.07 - €1 €0.88-€14
NETWORK / CLAIMED BY ESTIMATED MONTHLY EARNINGS ESTIMATED YEARLY EARNINGS
Interfaz del usuario

Fuente: socialdable.com

Tabla .8.1: Cifras obtenidas en el mes de agosto

YOUTUBE STATS SUMMARY / USER STATISTICS FOR COCINACONCARMEN (AUG 9TH, 2016 - AUG 22ND, 2016)

DATE SUBSCRIBERS VIDEO VIEWS ESTIMATED EARNINGS
2016-08-09 Tue 158 24,338 €0 - €0
2016-08-10 We 158 +11 24,349 £€0.00 - €0.04
2016-08-11 Th =1 157 +14 24,363 £€0.00 - €0.05
2016-08-12 F 157 +23 24,386 €0.01 - €0.08
2016-08-13 Sat 157 +9 24,305 £€0.00 - €0.03
2016-08-14 5 157 +5 24,400 €0.00 - €0.02
2016-08-15 lon 157 -5 24,305 £-0.00 - £-0.02
2016-08-16 Tue 157 +15 24410 £€0.00 - €0.05
2016-08-17 We 157 24,436 £€0.01 - €0.00
2016-08-18 Thu 157 +8 24444 £€0.00 - €0.03
2016-08-19 Fr 157 24,444 €0 - €0
2016-08-20 157 +17 24,461 £€0.00 - €0.06
2016-08-21 157 +7 24,468 €0.00 - €0.03
2016-08-22 157 @ 24,468 €0 - €0

Fuente: socialdable.com

Por el contrario, si acudimos a un canal de infimos niveles de audiencia, como es el caso de
Cocina con Carmen, observamos que, en este sentido, la marca personal encuentra
dificultades para abrirse paso. Esto sucede porque existe una mayor oferta que niveles de
demanda.
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Tasty despierta muchisimo mas interés por parte de las audiencias porque ofrece un contenido
diferente, una nueva manera de cocinar, a la vez que sus videos son mas dinamicos, en mejor
calidad, sencillos y amenos. Acorde con las necesidades de un publico que carece de tiempo y
energias a lo largo del dia y que desea una cocina rdpida, pero de calidad. Por ello, cabe
destacar que Tasty si puede entenderse en si mismo como una gestidon de branding.

MANUALIDADES

Tabla .9: Manyterest

moynleres|

2 NUEVo ViDEo LoS VIERNES
.- f maynterest @ 0

UPLOADS  SUBSCRIBERS VIDEOVIEWS COUNTRY CHANNELTYPE USER CREATED
261 407,898 58,912,268 ES Howto May 9th, 2014

User Summary  Future Projections  Detailed Statistics ~ Featured Box  Similar Channels ~ UserVideos  Live Subscriber Count

K

15,009th

12,371st

K

3,373,650 3% 26,060 4%

VIEWS FOR THE LAST 30 DAYS SUBSCRIB R THE

€768 - €12.3K
ETWORK / CLAIMED B ESTIMATED MONTHLY EARNINGS

EST

€9.2K - €147.4K
Interfaz del usuario

Fuente: socialdable.com

Tabla .9.1: Cifras obtenidas en el mes de agosto

YOUTUBE STATS SUMMARY / USER STATISTICS FOR MAYNTEREST (AUG 9TH, 2016 - AUG 22ND, 2016)

DATE SUBSCRIBERS VIDEO VIEWS ESTIMATED EARNINGS
2016-08-09 T +790 358,832 57,553,421 €0 - €0
2016-08-10 We +897 399,729 57,756,879 €46 - £741
2016-08-11 T +344 400,573 57,756,879 €0 - €0
2016-08-12 Fri +623 401,196 +194,702 57,951,581 €44 - £709
2016-08-13 Sat +735 401,931 +97,920 58,049,501 €22 - €356
2016-08-14 Sun +668 402,599 +100,614 58,150,115 €23 - €366
2016-08-15 403,389 58,240,582 €23 - €362
2016-08-16 Tue +774 404163 58,240,582 €0 - €0
2016-08-17 We +334 404,997 +182,822 58,432,404 €42 - €665
2016-08-18 T +681 405,678 +93,200 58,525,604 €21 - €339
2016-08-19 F +548 406,326 58,610,888 £21 - €343
2016-08-20 Sat +725 407,051 58,705,366 €19 - €311
2016-08-21 5 +550 407,710 +104,008 58,210,364 £24 - €382
2016-08-22 on +188 407,898 @ +101,904 58,912,268 €23 - €31

Fuente: socialdable.com
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En el caso de Manyterest, en base a la tematica de las manualidades, observamos cierto
paralelismo con el ya mencionado canal Tasty. Si bien, sus niveles de audiencia no son tan
elevados, este canal genera mucha repercusion por poseer un estilo muy personal, basado en
la simpleza y el colorido. El contenido se basa en manualidades que promueven el reciclaje y
su publico objetivo son mayoritariamente mujeres. Por ello podemos catalogarlo como un
canal con una fuerte identidad y cuyos resultados se ven reflejados en el constante aumento
de sus niveles de audiencia.

Tabla .10: Carly manualidades

El KAl N
carly manualidades 3
UPLOADS SUBSCRIBERS  VIDEO VIEWS COUNTRY CHANNEL TYPE USER CREATED
103 84193 6678550  ES Film  Jul 28th, 2014

User Summary  Future Projections  Detailed Statistics ~ Featured Box  Similar Channels ~ User Videos  Live Subscriber Count

- B- 32,706th 165,072nd 131,813th
e TOTAL GRADE SUBSCRIBER RANK VIDEQ VIEW RANK SOCIAL BLADE RANK
-
Wil 277,200 0% 214275
! VIEWS FOR THE LAST DAYS SUBSCRIBERS FOR THE L/
~ b \
Yy =
=N < €63 - €1K €757 -€12.1K
NETWORK / CLAIMED BY ESTIMATED MONTHLY EARNINGS ESTIMATED YEARLY EARNINGS
Interfaz del usuario

Fuente: socialdable.com

Tabla .10.1: Cifras obtenidas en el mes de agosto

YOUTUBE STATS SUMMARY / USER STATISTICS FOR UCRV-OFPCOAXKGCSNB1IMTHW (AUG 9TH, 2016 - AUG 22ND, 2016)

DATE SUBSCRIBERS VIDEO VIEWS ESTIMATED EARNINGS
2016-08-09 Tue +62 83,594 6,568,008 €0 - €0
2016-08-10 V +55 83,649 6,588,752 €5 - €75
2016-08-11 Thu +54 83,703 6,596,282 £2 - €27
2016-08-12 F +31 83,734 +7,263 6,603,545 €2 - €26
2016-08-13 S +47 83,781 +6,237 6,609,782 €1 - €23
2016-08-14 5 +44 83,825 +6,33( 6,616,112 €1 - €23
2016-08-15 1 +45 83,870 6,622,379 €1 - €23
2016-08-16 T +52 83,922 6,622,379 €0 - €0
2016-08-17 We +55 83,977 +12,371 6,634,750 €3 - €45
2016-08-18 T +43 84,020 +13,618 6,648,368 €3 - €50
2016-08-19 F +61 84,081 6,657,520 £ 52
2016-08-20 Sat +37 84118 +7,132 6,664,652 €2 - €26
2016-08-21 5 +56 84,174 +7,283 6,671,935 €2 - €27
2016-08-22 1 +19 84193 @ +6,615 6,678,550 €2 - €24

Fuente: socialdable.com
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Observamos que se da la misma situacién ya mencionada en el epigrafe anterior, sin embargo,
a la hora de promocionar un canal de manualidades, resulta mas sencillo generar una
identidad de marca, ya sea en la manera que se realizan los videos, el tipo de publico al que
vaya dirigido o el estilo personal y Unico que tenga el usuario a la hora de ensefiar a realizar
sus manualidades. Por eso esta tematica favorece a la creacién de una marca personal, o sello,
y al consiguiente aumento de las audiencias, en mayor o menor medida, como es el caso.

CONCLUSIONES DE LAS TEMATICAS

Una vez hemos analizado estos casos, establecemos las siguientes conclusiones;

1. Existe una realidad vigente en Youtube, los canales de gaming son, por excelencia, los
preferidos entre los usuarios. Cabe destacar que incluso youtubers que no dedican su
actividad principal a ello, cuentan con un canal secundario destinado a los videojuegos.
Esto responde a la constante demanda de los usuarios con respecto a dicha tematica.

2. Lasegunda categoria mas solicitada corresponde a los canales de moda y belleza.

3. Si bien no existe una formula exacta para afianzar nuestra marca personal en Youtube,
podemos llegar a obtener grandes niveles de audiencia si dedicamos nuestra actividad
a aquellos sectores que mas demanda el publico. Ya que este tipo de contenidos, alin
si son de peor calidad, son mejor acogidos que categorias complejas tales como la
creatividad o el arte audiovisual. Youtube todavia no es un escenario donde este estilo
de videos sea demandado. Quizas en un futuro, cuando las audiencias evolucionen, lo
haga también el estilo imperante.

4. Con respecto a categorias como el humor, encontramos una confrontacién entre el
contenido “de autor” y la exposicién de la vida privada de este. Existen varios grupos,
que bajo la tematica humoristica, exponen su vida privada, ya sea porque su humor no
es destacable, ya sea porque desean, a toda costa, ganar suscriptores. Surge asi una
dualidad entre lo que pertenece estrictamente a la marca personal, es decir, el estilo
de humor, y lo que va mas alla, envolviendo la vida privada del usuario, destronandolo
de su posicién de “personaje” y convirtiéndolo en algo mucho mas mundano. Varios
youtubers han tomado esta via, como es el caso del usuario JPelirojo, quien comenzé
subiendo contenido de esta categoria y ahora cuenta con todo un reallity show en el
que expone de manera abierta su dia a dia, permitiendo a sus seguidores conocer
todos y cada uno de los acontecimientos que tienen lugar dentro de su casa.

5. En cuanto a las categorias de comida y manualidades, se encuentran en una situacion
semejante, siendo esta Ultima, una mejor via para transmitir una identidad de marca y
conseguir generar constantes niveles de audiencia.
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ANALISIS DE LA AUDIENCIA GENERADA POR EL CANAL
PAULAWIKY

Para dicho analisis, hemos realizado un estudio del caso, realizamos una entrevista personal a
cuatro suscriptores de diversos perfiles, el dia 16 de agosto del 2016, para posteriormente
establecer conclusiones con respecto a los resultados obtenidos de la muestra. Las preguntas
realizadas fueron:

1.

¢Es usted seguidor actual de Paulawiky?

¢Qué podria decirnos brevemente acerca del canal?

éCudles cree que han sido sus objetivos?

éCree que se han demostrado las teorias propuestas?

¢Cudles son los errores que usted considera que se han cometido? ¢Y los aciertos?

En su opinién ¢ considera usted que Youtube es un buen medio para transmitir los
valores de la marca?

Todas las entrevistas personales, asi como la categorizaciéon de los sujetos se encuentran
recogidas en el Anexo .4, dicho anexo contiene la informacion recabada que ha dado lugar a la
medicion de los resultados de manera cuantitativa, representado de forma grafica.

ANALISIS DEL MUESTREO

Grafica .1: Periodicidad de consumo de la plataforma

¢CONSUMIDOR DE YOUTUBE?

M Sl

HNO
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Fuente: elaboracion propia

El siguiente grafico refleja que, dentro de los encuestados, el 50% consumia Youtube con cierta
asiduidad frente al otro 50% que no. Sin embargo, todos los publicos compartian una vision
semejante con respecto a las intenciones de la marca, tanto la identidad de la misma como los
problemas a los que ésta se enfrenta.

Grafica .2: Tematicas mas destacadas entre los entrevistados

TEMATICAS PROPUESTAS

0%

H HUMOR
H GAMING
b BELLEZA

H CREATIVIDAD

Fuente: elaboracion propia.

A pesar de que los entrevistados admitian que encontraban cierto tono humoristico en los
contenidos del canal. A la hora de exponer sus propias preferencias, el 50% de los
entrevistados sugerian a la marca posicionarse en una tematica enfocada a la belleza o0 moda.
Un 25% favorece al sector gaming y el tanto por ciento restante alienta a Paulawiky a seguir
en su linea creativa.
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Grafica .3: Consecucion de los objetivos

CONSECUCION DE LOS OBJETIVOS

H CONSEGUIDO
# NO CONSEGUIDO

Fuente: elaboracion propia

Si analizamos los resultados vy las conclusiones que cada entrevistado ha considerado tras su
experiencia como seguidor del canal, podemos observar que la mayoria de los sujetos, el 75%,
consideran que los objetivos de creacidn, posicionamiento e identidad han sido alcanzados. Sin
embargo, los sujetos identifican varios problemas o situaciones que no favorecen a la marca ni
a su gestidn. Esto quiere decir que aunque se hayan alcanzado los objetivos de comunicacidn,
las audiencias no estan satisfechas con los resultados.

Grafica .4: Evaluacion del trabajo del usuario Paulawiky

¢ CUMPLE CON EL PERFIL DE
YOUTUBER?

sl
® NO
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Fuente: elaboracion propia

Los resultados extrapolados de esta grafica representan la concepcidon que tienen los
entrevistados con respecto al perfil que deberia tener un youtuber. El 75% de los entrevistados
coincidian en que, para ser catalogado como tal, debias pertenecer a una, o varias, de las
temadticas propuestas. Si bien, no se daba el caso, no podria entenderse la marca bajo el papel
del youtuber, sino como una persona que sube videos a internet. Solo el 25% de los
encuestados defendia que no era necesario encasillarse en las temdticas imperantes en la
plataforma para que la marca pudiese llegar a triunfar tal y como es.

Grafica .5: Youtube como herramienta para el desarrollo de la marca personal

¢ES YOUTUBE UN MEDIO DE
TRANSMISION DE MP?

sl
N0

Fuente: elaboracion propia

En cuanto a esta ultima grafica, partiendo de la opinién personal de los sujetos y teniendo en
cuenta que ya se menciond previamente que solo el 50% de los entrevistados consumia
Youtube con regularidad, observamos que solo la mitad de los sujetos consideran que este
medio pueda llegar a entenderse como un nuevo modelo de negocio. Quienes diferian
alegaban, que la plataforma actualmente esta alcanzando una estructura poco seria y estable
en el tiempo, por lo tanto, pasa a ser entendida como un espacio de ocio en el que no hay
cabida para la gestién de una marca de una forma eficaz y con posibilidades de crecimiento.
Estas opiniones entran en confrontacidn con el otro 50% de los entrevistados, cuyos perfiles
coinciden con el de consumidor asiduo, quienes entienden la infinidad de posibilidades que
ofrece este medio, asi como el nacimiento de las nuevas figuras influyentes que han
desembocado en un nuevo estilo de marca personal, dichos sujetos defendian que, si bien
estos nuevos modelos de marca personal no llegan a ser entendidos por la totalidad de la
muestra, no quiere decir que detras de cada usuario que gestiona un canal no haya establecido
un modelo de actuacién, una identidad corporativa y un disefio de estrategias de
comunicacion para la marca.
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CONCLUSIONES FINALES DE LA INVESTIGACION

Basdandome en los resultados extrapolados del muestreo, asi como de los resultados en el
anadlisis realizado mediante la herramienta socialblade.com establecemos las siguientes
conclusiones:

1. Paulawiky es aun una marca personal en auge, con mucho recorrido aun por
desarrollar. Si bien, dentro de la consecucion de los objetivos, cabe destacar que a dia
22 de agosto del 2016, cuenta con un total de 47 suscriptores, y una media de 100
visitas por video. El canal no ha logrado alcanzar la cifra propuesta al principio de la
investigacion de 100 seguidores, sin embargo podemos establecer que la marca
personal si se ha transmitido a esa cifra de usuarios basandonos en el niumero de
reproducciones logradas.

2. Asi mismo, si se ha logrado cumplir con la intencionalidad de la marca de posicionarse
como un sello creativo. Los videos han seguido una linea muy concreta de
comunicacion, siempre fieles a la identidad propuesta, y esto el publico ha podido
percibirlo.

3. En cuanto al uso de la plataforma como medio de transmisidon de la marca personal,
podemos decir que es una herramienta eficiente que ofrece un abanico de
posibilidades para todo aquél que desee gestionar su propia identidad virtual. Mas, sin
embargo, el hecho de que Youtube sea una red social eficiente no significa que ésta
misma controle los resultados de sus audiencias.

4. El canal Paulawiky posee un tipo de categorizacidon que no se encuentra entre las mas
demandadas dentro de la comunidad, lo que supone una escasa viralizacién y por lo
tanto, un lento proceso a la hora de obtener seguidores.

5. El mensaje es transmitido de manera eficiente, pero el nivel de recepcién todavia es
muy bajo.

Asi pues llegados a este punto cabe plantearse diversas opciones; por un lado, seguir con la
actividad del canal tal y como se ha estado haciendo hasta ahora, y esperar que en un mayor
periodo de tiempo se alcancen los niveles de audiencia deseados.

Por otro, si se desean unos resultados mas inmediatos, el canal podria obedecer a los
movimientos generados por las audiencias, y pasar a formar parte de algunas de las categorias
citadas y analizadas previamente. Sin embargo, llegados a este punto, surge la confrontacion
que, de esta manera, se perderia la identidad de marca deseada, y por lo tanto, ya no
estariamos enfrentando un caso concreto de personal branding, por lo que esta opcidén no
resulta viable mas que para obtener un mayor seo.

O bien, podemos seguir desarrollando la marca personal Paulawiky, y utilizar la plataforma al
mismo tiempo que se gestionan otras redes sociales, como puede ser el uso de Blog,
Instagram, Wordpress...
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En cualquier caso, el resultado de la investigacion concluye que la plataforma permite a sus
usuarios la posibilidad de crear y gestionar una marca personal, sea cual sea la tematica a
tratar, pero no asegura el éxito de dicha identidad entre las audiencias existentes.
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