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RESUMEN

Youtube es una de las grandes plataformas de distribucion de contenidos audiovisuales y gracias a
ella se han creado nuevas formas de comunicacion, como las que han desarrollado los Youtubers.

En este trabajo daremos a conocer el importante crecimiento que estan teniendo las redes sociales y
la evoluciéon de los influencers junto a ellas. Ademas se ha analizado como las marcas y las
empresas y sobre todo la industria de turismo cada vez recurren mas a estos influencers y a nuevas
formas de comunicacion para hacer llegar su mensaje.

Se destaca la importancia del video online y la colaboracion con youtubers por parte de las marcas
como una estrategia de comunicacion idonea en redes sociales para la industria del sector turismo.

Por tultimo se ha realizado un caso practico, con la puesta en marcha de un canal propio en youtube

y la realizacion de diferentes actividades de turismo.

Palabras clave: Youtuber, Viajes, Turismo, Turismo Activo, Deporte, Comunicacion, Influencer.

ABSTRACT

Youtube its at this moment, one of the biggest audiovisual content distribution platform, that
creates new ways of communication, as the ones created by the "Youtubers".

In this work I've introduced the significant growth the social networks are having, and the
evolution of the "influencers" as well. I've analized how brands, companies and specially the
tourism industry increasingly used "influencers" and new ways of communication to get the
message across to users.

I have highlighted the importance of online videos, and the cooperation between brands and
"youtubers" as a perfect social media communication strategy on the tourism sector.

By last, I've realized a case study, starting my own new Youtube channel , and the fulfillment and
recording of some active turism activities.

Keywords: Youtuber, Travel, Tourism, Active Turism, Sport, Communication, Influencer



INTRODUCCION

El sector turistico siempre ha sido uno de los puntos importantes para el desarrollo economico de
un pais, region o ciudad, por lo que una buena comunicacion del sector y de sus servicios atraeran a
un mayor numero de turistas.

En este trabajo se analizan y se desarrollan las nuevas formas de comunicacion que puede utilizar
el sector turistico para adaptarse a la evolucion de web 2.0 y a sus nuevas formas de comunicacion
en redes sociales.

La comunicacion siempre ha estado en plena expansion y evolucion por lo que no hay que dejar de
innovar y de adaptar las estrategias a las nuevas plataformas y herramientas de comunicacion. En
estos ultimos afios, las redes sociales han pegado el gran salto y de ellas ha surgido la
comunicacion y las acciones de marca a través de influencers (bloggers, instagrammers,
youtubers...).

Analizando las caracteristicas de comunicacion del sector turismo se ha llegado a la conclusion de
que a través de la imagen se consigue realizar una mejor comunicacion y se da una mayor
informacion a los turistas sobre el sector y sobre los servicios que ofrece. Por ello, de entre todos
los nuevos canales y formatos de comunicacion que han surgido de las redes sociales, la plataforma
Youtube es la mas idonea para este sector.

Youtube se ha convertido en el portal de consulta audiovisual por excelencia (Agencia Valenciana
de Turismo, 2015) y para el sector turismo el desarrollo de comunicacion a través de ella consigue
dar la mayor representatividad de los servicios ofertados y publicitados. También se reflexiona
sobre como este sector puede aprovechar el tiron de los nuevos influencers, en este caso en el
medio audiovisual, los youtubers, para realizar acciones en sus estrategias de Social media
Marketing.

Por ultimo se podra encontrar al final del trabajo el desarrollo de un canal propio en la plataforma
Youtube, en que se podra ver la realizacion de varios videos en relacion con viajes, deportes,
turismo, etc.

JUSTIFICACION DEL TRABAJO Y OBJETIVOS

Y outube naci6 como una plataforma social pero con el paso del tiempo su evolucion la ha llevado a
convertirse en una herramienta de “Social Media Marketing”.

Aunque en mayor medida el uso es por parte de particulares cada vez son mas las empresas que lo
utilizan como un apoyo en sus comunicaciones y publicidad, ya sea con canales propios o a través
de colaboraciones con personas influyentes y que tienen un target definido donde la empresa quiere
estar presente.

Esto mismo esta pasando con las empresas de turismo, pero a un nivel mucho mas bajo si lo
comparamos con sectores como el automovilistico. El turismo ha experimentado muchos cambios
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en los ultimos aflos y eso ha potenciado su presencia en las distintas redes sociales para
incrementar su influencia en la toma de decisiones de los consumidores.

Por ello este trabajo pretende realizar una primera aproximacion a todo lo relacionado con las
nuevas estrategias en publicidad y comunicacion que el sector turistico ha ido implementando en
los ultimos afios, su evolucién y desarrollo del marketing en redes sociales y de coémo los
influencers podrian llegar a ser una nueva herramienta al servicio de este sector.

Objetivos del estudio
*  Conocer la comunicacion de publicidad y Marketing Turistico.

*  Mostrar la importancia de las redes sociales en la promocion turistica y destacar el formato
video dentro de la plataforma de Youtube como la herramienta idonea para ello.

» Realizar un estudio sobre los influencers y de como la industria turistica puede desarrollar
estrategias publicitarias a través de estos.

*  Conocer qué marcas del sector turistico ya desarrollan este tipo de marketing.
Objetivos del proyecto

»  Conocer el proceso de creacion de un canal en la plataforma Youtube.

*  Aumentar el conocimiento en grabacion de video, edicion y expresion oral.

* Dar a conocer el turismo activo en diferentes ciudades.

*  Crear un canal de entretenimiento con videos de viajes, aventuras y turismo activo.

*  Promocionar empresas de turismo activo o de actividades deportivas en diferentes
ciudades.

METODOLOGIA

Para poder dar una justificacion a toda la idea desarrollada en el trabajo se ha utilizado una
metodologia de busqueda y recopilacion de material e informacion a través de diferentes formatos.
Uno de los grandes apoyos para el desarrollo de teoria sobre la industria del turismo han sido las
paginas web de turismo por comunidades auténomas, ademas de estudios o articulos del Instituto
de Turismo de Espafia y algunos autores consultados de gran relevancia:

* ASPAS, J.M. (2000). Los deportes de aventura. Consideraciones juridicas sobre el
turismo activo. Zaragoza.

* CHIAS, Joseph (2005). El negocio de la felicidad. Desarrollo y marketing turistico de
paises, regiones, ciudades y lugares. Madrid, Pearson Educacion.



Para la parte de desarrollo de Marketing online y la accion con influencers y Youtubers, la
metodologia ha sido méas de investigacion. Se han consultado trabajos, revistas del sector, webs de
expertos en la materia. Para realizar la busqueda de textos necesarios para el desarrollo teérico
sobre Marketing Online y redes sociales se utilizé Dialnet ademas de realizar una busqueda en las
revistas del Sector, como IPMARK, Anuncios y la revista de la Asociacion de Marketing de
Espaiia.

En el desarrollo de los casos de éxitos de youtubers se procedio a buscar a través de la pagina
channelpages.com a usuarios por categoria, en este caso de viajes y de turismo, y una vez
encontrados los mas acordes con nuestro sector se llevd a cabo la visualizacion de varios de los
videos subidos por cada usuario hasta encontrar las ultimas colaboraciones realizadas con marcas y
analizar sus resultados.
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Capitulo 1
1. APROXIMACION AL CONTEXTO. Estado de la Cuestién.

El turismo de una ciudad o pais siempre ha sido un punto muy importante a tener en cuenta

en cuanto al crecimiento econdomico del mismo. Y son cada vez mas las empresas que
dedican mas tiempo, esfuerzo e inversion para publicitar este sector y que siga en constante
crecimiento. Por lo que analizar los tltimos datos nos dara una idea de hacia donde va el sector.

Los datos recogidos dan balance positivo al sector, que se encuentra en constante crecimiento,
ademas Espafia consiguio su auge en 2015 alcanzando los 68,1 millones de turistas (Frontur, 2016).

La Agencia Valenciana de Turismo (2015) recoge un dato estimado sobre el valor global de la
industria de turismo activo mundial y asciende a 263 billones $. Este sector tiene un crecimiento
anual del 65%, las actividades con una mayor demanda son las de menor dificultad con una cuota
del 37% de la poblacion europea y americana.

De todos los tipos de turistas europeos el 49% de ellos hacen viajes de aventura y principalmente
con actividades de baja dificultad vinculados con el ocio.

La principal eleccion de un destino se debe al paisaje, el clima y las actividades a realizar en el
mismo. La edad media estimada es de 36 afios y con un gasto de 870€ por viaje, con estancia
minima de 10 dias.

Para conocer un poco mas sobre como evolucionara el sector en los proximos afios, la OMT, La
Organizacion Mundial del Turismo (2015), prevé para un periodo a largo plazo el crecimiento de
un 3.3% anual de entrada de turistas internacionales entre 2010 y 2030 hasta alcanzar los 1800
millones.

1.1 Turismo Activo

Hoy dia el turismo es uno de los sectores mas importantes, es un fendmeno social y econdémico que
sigue en auge, ademas recientes estudios demuestran que en los proximos afios seguira siendo asiy
qué obtendra mucha maés fuerza. Por eso creo que es muy importante empezar con saber qué es el
turismo.

La palabra turismo deriva del latin tornus= torno y tornare= redondear, tornear, girar. Mientras que
el sufijo -ismo se refiere a la accion que realiza un grupo de personas, por lo que etimolégicamente
puede definirse al turismo como "la actividad que realizan las personas que consiste en viajar y que
ademas tienen la intencion de retornar a su domicilio actual" (Etimologia de Turismo, 2008). Por
otro lado, turista y turismo son dos conceptos estrechamente relacionados. La Ley Federal de
Turismo define al turista como “la persona que viaja desplazandose temporalmente fuera de su
lugar de residencia habitual y que utilice alguno de los servicios turisticos a que se refiere esta
Ley”. (turismohistoria.blogspot, 2008).



Pero fueron los profesores Walter Hunziker y Kart Krapf los que propusieron la definicion que se
ha aceptado universalmente como la mejor realizada hasta ahora, esta se realiza en plena Il Guerra
Mundial (1942): “Turismo es el conjunto de relaciones y fendmenos que se producen como
consecuencia del desplazamiento y estancia temporal de personas fuera de su lugar de residencia,
siempre que no esté motivado por razones lucrativas” (Gonzélez, 2006)

La Organizacion Mundial de Turismo (OMT) , durante su Conferencia Internacional de
Estadisticas de Turismo y Viajes en junio de 1991, establecid que ‘el turismo comprende las
actividades de personas que viajan y permanecen en lugares fuera de su ambiente usual durante no
mas de un afio consecutivo con fines de gozar de tiempo libre, negocios u otros”. Esta definicion
fue adoptada por la Comision Estadistica de las Naciones Unidas el 4 de marzo de 1993 y se utiliza
para definir y clasificar las actividades turisticas internas e internacionales.

El turismo activo, es nuestro objetivo de analisis en este trabajo, por eso una vez entendido qué es
el turismo podremos comprender con mayor facilidad una de las ramas mas importantes de éste.

El turismo activo es una tipologia del turismo en la que el motivo principal del viaje es la
participacion en el llamado deporte de aventura. Los deportes de aventura se diferencian de los
deportes tradicionales (futbol, esqui, baloncesto, golf...) y atraen a un turista muy diferente. Estos
deportes son cada vez mas demandados y consumidos por gente joven y con espiritu aventurero y
la practica de este deporte se conoce como “Turismo activo”. A la hora de definir “Turismo
Activo”, entre diferentes autores coinciden que esta definicion viene dada por contraposicion al
“Turismo convencional” que se desarrolla de forma pasiva. (efdeportes.com, 2009)

Los autores Heidi, Morrison, y O’Leary (1996), propusieron la definicion siguiente: “Viaje o
excursion con el proposito especifico de participar en las actividades para explorar una nueva
experiencia, por lo general supone el riesgo advertido o peligro controlado asociado a desafios
personales, en un medio ambiente natural o en un exdtico escenario al aire libre”.

A partir de esta definicion se concluyeron los seis factores basicos que lo caracterizan: actividad,
motivo, riesgo, desempeiio, experiencia y medio ambiente ademéas de otros dos conceptos como
aventura y viaje como elementos necesarios para poder definir el término Turismo Activo. (Luque,
2001).

La Agencia Valenciana de Turismo define Turismo activo (2015) como “Conjunto de viajes cuya
motivacion es el desarrollo de actividades fisico-deportivas-recreativas, principalmente en el medio
natural, que exigen cierto grado de destreza, pero no implican competicidon o entrenamiento.” Y las
distingue en diferentes tipologias de turismo activo: en funciéon del grado de dificultad de la
actividad que se practique (duras “hard”/ suaves “soft”), del entorno donde se desarrolle (mar /
nieve / tierra/ rio / aire), o de su contenido (actividad fisica, intercambio cultural o interaccién con
el medio).

Se llega a la conclusion de que lo que caracteriza al Turismo activo es la “bisqueda de aventura”.
Surge como turismo alternativo, cuya principal motivacion es la practica de una actividad
deportiva. Sus destinos suelen ser en localizaciones de turismo verde y turismo rural, son destinos
donde se disfruta de la naturaleza y del aire libre.
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El turismo se puede clasificar a través de cuatro criterios, (Chias, 2005), citado por (Alonso, 2007):

*  Por el motivo que tenga el usuario al viajar: Dentro de este criterio podemos observar 13
categorias de turismo: 1. Turismo de recreacion, 2. Turismo de descanso, 3. Turismo
cultural, 4. Turismo de salud, 5. Turismo de deporte, 6. Turismo de naturaleza o Turismo
verde, 7. Turismo de gran aventura, 8. Turismo de negocios, 9. Turismo industrial, 10
Turismo de eventos, 11. Turismo urbano, 12. Turismo religioso, 13. Turismo de parques
tematicos.

* Por la duracién que tenga el viaje: Puede ser turismo de larga duracién o de corta duracion.

* Por el nimero de turistas que tenga un mismo grupo: Turismo individual o Turismo de
grupo.

* Por el gasto necesario para el viaje: Turismos de gasto elevado, Turismo de gasto medio y
Turismo de gasto bajo

1.2 Turismo activo sostenible

No es dificil llegar a comprender la vinculacidon que tiene el turismo activo con el entorno natural,
y por lo que tampoco es muy dificil de apreciar las consecuencias negativas que podrian llegar a
tener estas actividades sobre el medio ambiente si no fueran relacionadas con el desarrollo
sostenible.

Pero atn ligado a un desarrollo sostenible los efectos que genera el turismo activo son positivos y
negativos. Por una parte estas actividades han posibilitado el acercamiento de la poblacion al medio
natural, ademas de crear un mayor conocimiento sobre los ecosistemas que hace que aumente la
conciencia ambiental, sin olvidar que gracias a ellas se han creado nuevos mercados para
economias locales y nacionales. Pero no podemos olvidar que la demanda de estos deportes en
ambientes naturales e incluso muchas veces en parajes protegidos aumenta, por lo que en muchos
lugares se ha detectado una practica incontrolada con la consiguiente degradacion ambiental de
determinados espacios ecologicamente fragiles. (Rueda, 2012)

El Diccionario de la Real Academia Espafiola de la Lengua define el término sostenible,
especialmente en ecologia y economia, “que se puede mantener durante largo tiempo sin agotar los
recursos o causar grave dafno al medio ambiente. Desarrollo, economia sostenible.”

La OMT (1993), a partir del Informe Brundtland, define el desarrollo turistico sostenible como el
que “atiende a las necesidades de los turistas actuales y de las regiones receptoras y al mismo
tiempo protege y fomenta las oportunidades para el futuro. Se concibe como una via hacia la
gestion de todos los recursos de forma que puedan satisfacerse las necesidades econodmicas,
sociales y estéticas, respetando al mismo tiempo la integridad cultural, los procesos ecologicos
esenciales, la diversidad bioldgica y los sistemas que sostienen la vida”.

Hoy en dia el principio de sostenibilidad se suele imponer en el desarrollo de cualquier tipo de
actividad que pueda causar algun dafio, asegurando asi no llegar a degradar ni agotar los recursos
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que hacen posible dicho desarrollo.

A partir de esta idea, el desarrollo de cualquier actividad turistica en la naturaleza debe asegurar un
uso adecuado de los recursos que le sirven como soporte para la practica del deporte, asegurando
que las actividades turistico-deportivas se distribuyan de manera acorde con las caracteristicas
fisicas, bioldgicas y perceptuales que coexisten en un mismo espacio. Resulta pues imprescindible
y urgente proponer una adecuada planificacion ambiental en las actividades de turismo activo,
estableciendo criterios y normas que garanticen el respeto a los valores del entorno a la vez de una
utilizacion optima de los recursos naturales existentes.

1.3 La comunicacion publicitaria turistica

El crecimiento del turismo como una industria produce grandes beneficios para el desarrollo
econdémico de un pais. Sin embargo, el turismo surge de la conjuncion de una serie de elementos
tangibles (como son las infraestructuras y los equipamientos, las materias primas y los recursos
humanos) pero también intangibles (los servicios que integran el producto, la gestion empresarial
de los recursos y la imagen de marca), estos tltimos son los que enmarcan una mayor dificultad a
la hora de la venta. En consecuencia la imagen de marca de la empresa adquiere una importancia
fundamental en el caso de los destinos turisticos.

La comunicacion publicitaria, por tanto, debe concebirse teniendo en cuenta cual es la imagen de
marca que se desea lograr en la mente del receptor y como puede contribuirse desde los anuncios a
dicha imagen. Podemos enunciar como destacados, los siguientes (Alonso, 2008):

* Laimagen transmitida con las necesidades del receptor: Adecuar la imagen de marca para
que esta cubra la necesidad del consumidor para conseguir la accion de compra.

* Un posicionamiento basado en una determinada categoria de usuarios. conseguir destacar
un parte muy importante de nuestro producto o servicio que consiga llamar la atencion del
publico objetivo al que va dirigida la comunicacion.

* La diferenciacion frente a la competencia: Cada dia el aspecto material de los productos
comienzan a ser mas similares por lo que hay que reforzar la imagen de marca para
conseguir un gran distintivo que actiie en la mente de los compradores como elemento
diferenciador.

* Un posicionamiento basado en las ventajas del producto. Ensalzar los atributos que
destacan al producto o el lado positivo que tiene hacia el turista.

* La asociacion de la marca a simbolos culturales o a valores sociales apreciados por el
publico objetivo.
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*  Unasola marca quiere decir que se unan todos los productos turisticos del territorio y todos
sus servicios en una sola marca comun.

* La continuidad y cambio de posicionamiento: Se aconseja mantener un mismo
posicionamiento en varias campanas para conseguir un efecto acumulativo positivo en los
consumidores hasta llegar al objetivo marcado inicialmente. Una vez conseguido el
objetivo inicial se puede evolucionar la estrategia hacia otro diferente.

Pero al centrarnos en rasgos mas generales y proximos a la estrategia de marketing que anteceden a
una campaiia, debemos tener en cuenta los objetivos publicitarios y de comunicacion.

En el caso de la publicidad turistica, los principales objetivos publicitarios destacados son los
siguientes (Alonso, 2008):

* Daraconocer o informar sobre el producto: concienciar al publico objetivo de la existencia
del producto turistico y de sus caracteristicas.

* Conseguir una imagen de marca o posicionamiento. No basta con dar a conocer los
productos y servicios turisticos, sino que es muy importante dar a conocer la imagen de
marca que permita al usuario identificar y diferenciar a la empresa de la competencia.

* Tangibilizar el producto: para disminuir el riesgo que percibe el consumidor a la hora de
compra de productos inherentes, (un servicio que no existe hasta que se consume y que
conlleva un pago antes de su consumo), por lo que se aconseja tangibilizar al maximo el
servicio ofertado a través de todo tipo de soportes publicitarios.

*  Transmitir “Calidad”, en relacion con el objetivo anterior y el de una buena imagen de
marca aparece la necesidad de que toda comunicacion responda de una cuidad estrategia de
imagen que ante la posibilidad de intangibilidad pueda convertirse en un indicador de
calidad del producto anunciado.

* Desestacionar la demanda. Este objetivo es el mas importante ante el planteamiento de
pérdidas que se generan dado el caracter perecedero de los servicios turisticos. Se debe
conseguir alargar las temporadas y ademas generar flujo de turistas en periodos
inhabituales, se puede recurrir a estrategias de precios, nuevos segmentos de poblacion,
nuevos atributos o valores...

* Desmontar estereotipos: Campaiias que tienen como punto principal eliminar creencias y
percepciones relativas al producto que actian como barrera psicologica y frenan el
consumo.

* Resolucion de problemas eventuales: La rapidez de comunicacion publicitaria ante alguna

situacion que puede llegar a afectar a la demanda turistica, conseguira disminuir el rechazo,
la inseguridad o la desconfianza de los usuarios hacia el producto turistico.
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1.4 Marketing online

Si nos remontamos unos afios atras, podemos recordar como la informacion solo se presentaba en
forma analégica o fisica, las personas se desplazaban para coincidir en un espacio y momento
comun para poder comunicarse o conversando a través de lineas analdgicas de telefonia, utilizando
el correo, accediendo al medio televisivo, etc.

Pero con la aparicion de las nuevas tecnologias la informaciéon ahora también se presenta y
transmite de forma digital, a través de redes de telecomunicaciones existentes en este momento,
que permiten el intercambio de informacién sin la obligacion de tener que coincidir en un mismo
espacio al mismo tiempo.

Internet es la red de telecomunicaciones mas conocida y mas empleada pero no es la tnica que
existe, por ejemplo EDI es otra red. Pero para este trabajo nos centraremos en la red de Internet
como mecanismo de comunicacion, centrado en los fines comerciales de empresa.

Las tecnologias de la informacién y la comunicacion desempeiian el principal papel en el
desarrollo de las nuevas formas de venta. Con todos los cambios que se han desarrollado las
empresas han creado nuevas modalidades de marketing, en este caso, adaptandose a la era de
Internet ha nacido el marketing digital o el marketing online. (Editorial Vértice, 2010)

Una de las definiciones mas sencillas para definir el marketing digital seria, “La forma de
marketing tradicional (off-line) llevada a internet, a través de recursos y herramientas propios de la
red para conseguir algun tipo de conversion.” (Lopez, 2013)

"Internet ha convertido lo que solia ser un mensaje controlado y unidireccional en un didlogo en
tiempo real con millones de personas® Danielle Sacks, Fast Company.

El marketing digital engloba publicidad, comunicacion y relaciones publicas. Abarca todo tipo de
técnicas y estrategias de comunicacion sobre cualquier tema, producto, servicio o marca en
cualquiera de los medios existentes, como ordenadores, moviles, tablets, television digital o
consolas de videojuegos.

Las caracteristicas que diferencian al marketing digital del tradicional son (Lépez, 2013):

* Personalizacion: Ante la necesidad del usuario de obtener informacion cada vez mas
personalizada, las nuevas técnicas de marketing permiten que cada internauta reciba o se le
sugiera automdticamente informacion sobre aquello en lo que esta interesado. De esta
manera, es mas facil conseguir un mayor ratio de conversion (no necesariamente una
venta) en el mundo online, que en el mundo tradicional.
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*  Masivo: Por mucho menos dinero se puede llegar a un gran numero de usuarios que
forman parte de tu publico objetivo. Por lo tanto, las inversiones estaran mejor definidas y
el ratio de conversidn sera también mayor por esta razon.

» Interactivo:: Un buen enfoque y una buena ejecucion nos ayudara con la interaccién con
los usuarios y nuestra empresa, tendremos un mayor volumen de informacion de nuestros
clientes o de clientes potenciales, afianzando el éxito de nuestras estrategias.

* Medible: La web 2.0 permite el desarrollo de aplicaciones que miden el impacto de
nuestras acciones de forma rapida, precisa y fiable. Podemos desarrollar nuestras encuestas
para investigar el mercado, medir la satisfaccion de los clientes, etc.

1.4.1 Social Media Marketing

El Social Media Marketing (SMM) o Marketing de Redes Sociales, forma parte del marketing
electronico, se constituye a través de diversas estrategias de marketing aplicadas a las Redes
Sociales. Se llama Social Media Marketing al proceso de generar trafico web o llamar la atencion a
través de las redes sociales.

Podemos definir Social Media Marketing como una de las herramientas del Marketing Online, con
el que se busca conseguir la comunicacion de una marca, servicio o producto mediante la
utilizacion de las redes sociales como MySpace, Facebook, YouTube, Hi5, Twitter, Instagram, etc.
(San Millan, Medrano & Blanco, 2008).

Podemos definir las redes sociales on-line como estructuras sociales compuestas por un grupo de
personas que comparten un interés comun, relacion o actividad a través de internet donde tienen
lugar los encuentros sociales y se muestran las preferencias de consumo de informaciéon mediante
la comunicacion en tiempo real, aunque también puede darse la comunicacion diferida. (Ponde,
2012).

La Real Academia Espafiola las define como “Plataforma digital de comunicacién global que pone
en contacto a un gran niimero de usuarios”.

Desde la aparicion de la primera red social, SixDegrees, que decia que cualquier persona del
planeta estaba conectada con cualquier otra a través de la teoria de los seis grados, desarrollada por
Andrew Winreich, este tipo de comunicacion en la red ha ido creciendo. Hoy en dia las redes
sociales son una parte muy importante en el dia a dia de las personas. En este tltimo afio IAB
revela, en su ultimo Estudio de Redes Sociales, que un 81% de los internautas de 16 a 55 afios
utilizan redes sociales, lo que representa mas de 15 millones de usuarios en nuestro pais. El
marketing ha sabido ver este gran potencial de usuarios y aprovechar para implementar una
comunicacion adaptada para hacer llegar su mensaje.
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El marketing ha ido evolucionando desde el nacimiento de las redes sociales y ha ido avanzando al
mismo ritmo que las nuevas tecnologias, con la llegada de las redes sociales el marketing adapta
los objetivos perseguidos para una comunicacion en internet y la web 2.0 a las redes sociales.

Los esfuerzos en el Social Media Marketing se centran en crear contenidos que tengan relevancia,
que llamen la atencion sobre el publico objetivo y que consigan que los usuarios compartan esa
informacion convirtiéndola en viral, por lo que el fin mas importante es generar el mayor trafico
posible.

Abhora el Social Media Marketing cuenta con una mayor informacion de los usuarios que consumen
internet y son activos en redes sociales.

Las redes sociales de éxito como Facebook, estan generando nuevas formas de llevar a cabo
acciones de marketing, utilizando simultdneamente estrategias de Marketing Online, One to One y
Viral.

A través de los perfiles que los usuarios redactan para acceder a sus redes sociales, dejan a
disposicion de las empresas informacion propia, de relaciones y de uniones con los miembros de la
misma red, etc. Con la tecnologia disponible se hace muy facil agrupar a los usuarios en
segmentos muy concretos, por lo que las acciones de marketing ahora alcanzardn a un mayor
niumero de clientes potenciales con mayor precision que con anterioridad. Ademas las redes
sociales se convierten también en una plataforma donde las empresas se pueden publicitar,
permitiendo promocionar un sitio web, un producto o un servicio, con un alto grado de
segmentacion. (Marqueira, & Bruque, 2012).

1.4.2. El Social Media Marketing en el sector turistico

Hoy en dia podria decirse que es una mala idea promocionar un servicio turistico solo con palabras.
La industria del turismo se apoya mucho en el formato visual a la hora de promocionarse, donde
pueden usar muchas fotografias y videos para presentar sus productos turisticos o sus servicios.
Pero dentro de este uso visual, las fotos son lo que mas predomina a la hora de buscar referencias
del servicio turistico promocionado. Los consumidores cada vez se vuelven mas exigentes y
demandan una mayor informacién, mas exacta y completa. El formato video es el mas completo
para tener toda la informacion necesaria sobre nuestro servicio a disposicion de los usuarios.
(Garrido, 2011).

Los usuarios han cambiado desde el nacimiento de internet, pero el gran cambio lo podemos ver
cuando el uso de esta red se populariza y se desarrollan herramientas que permiten al propio
usuario elaborar y difundir contenidos de una forma sencilla.

En los ultimos afios los usuarios han adoptado un nuevo rol en la web 2.0, ellos mismos se
convierten en productores de contenidos, los reportajes que antiguamente se hacian de las
vacaciones ahora se suben a la red y ya no solo hay referencias en fotos sobre las experiencias de
los usuarios sino que también podemos encontrar video, opiniones, valoraciones, recomendaciones
y experiencias. Flirck, instagram, Pinterest, Youtube son algunas de las muchas plataformas que
utiliza el usuario para subir su informacion, aunque muchas otras veces se dan en las paginas webs
propias de la empresa o en sus redes sociales.
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Este fendmeno, es conocido como Travel 2.0, donde las empresas no son las Uinicas que ponen
informacion sobre el servicio publicitado en la web para servicio de los usuarios, si no que ahora
los mismos usuarios pueden dar autenticidad a toda esta informacion.

Jimmy Pons lo define como, “Es el neologismo que le damos a la verticalizacion del concepto web
2.0 cuando lo aplicamos al sector turistico. Una evolucioén, donde la relacion entre empresa y
cliente esta cambiando y donde la informacion que puede, hacer decidir el hotel o el destino esta,
cada vez mas si cabe, generada y controlada por el viajero, el cual utilizando las tecnologias
sociales dispone de herramientas para conocer las experiencias de otros usuarios y comprobar si la
informacion que le damos es auténtica y verdadera” (Pons, 2007).

Otra definicion, dada por Gretzet y Yoo (2008), es la de que “La red es el medio idoneo para el
sector turistico debido a su propia idiosincrasia (consumidores no locales e intangibilidad del
servicio) y porque permite que los viajeros expresen sus opiniones boca a boca para eliminar la
incertidumbre y el riesgo percibido”

Es un proceso de retroalimentacion continua donde los turistas son a la vez consumidores y
prescriptores de los servicios, siendo la red el medio para conseguirlo.

1.4.3. Youtube como herramienta del Marketing Social Turistico

“Se dice que una imagen vale mas que mil palabras, pero... ;cuanto vale un video?;mas de mil
imagenes?” (Info Hitic, 2014).

YouTube es un portal de Internet que permite a sus usuarios subir, descargar y visualizar videos.
Fue creado en febrero de 2005 por Chad Hurley, Steve Chen y Jawed Karim. Se ha convertido
también en un portal para realizar campaiias publicitarias independientemente de si la empresa es
grande o pequeia.

La plataforma Youtube ha cobrado gran relevancia en el sector turistico a la hora de hacer llegar
toda la informacion de la empresa a los turistas. Muchas empresas turisticas ya tienen cuentas
propias y muchas otras se publicitan a través de canales de expertos o de personas influyentes para
dar a conocer sus servicios y sus instalaciones.

IAB, (Interactive Advertising Bureau), a través de su estudio de redes sociales de 2016 expone que
Youtube es una de las redes sociales mejor valoradas y mas estables, ademas tiene un promedio de
vista por usuario de mas de 3 horas diarias.

Cada vez el video online toma mas fuerza, el consumo de video online ha aumentado un 155% soélo
en el ultimo afio, gracias a la popularizacion de las redes 4G de alta velocidad, que nos permiten
disfrutar del video en cualquier momento y desde cualquier lugar (M. Moreno, Trece Bits, 2016).
En Estados Unidos y en Europa ya existe una parte de la poblacién que prefiere buscar todo su
entretenimiento, informacion y educacion en formato de videos en Internet en lugar de mirar la
television. (Rouhiainen, L.).
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Dadas su relevancia muchas cadenas televisivas, cada vez mas, tienen su propio canal en YouTube,
sobre todo Europeas y Americanas, (Rouhiainen. L.). Realizan contenido independiente solo para
el canal de YouTube o transmiten partes de programas de television ya emitidos, consiguiendo
llegar a publicos que no consumen television e incluso publicitar su contenido en el medio
televisivo.

La imagen es una de las claves mas importantes a la hora de la eleccidon de un destino por parte de

los turistas, segun Reino & Hay (2011), hay evidencia empirica que sugiere una fuerte relacion
entre la imagen del destino y el comportamiento de compra o de la intencion de visita. Por lo que la

importancia del sector turistico en esta plataforma es vital a la hora de generar la accion de compra
y de visita en el turista.

Hosteltur (2009) (citado por Pérez, P. 2014) afirmaba que “el sector turistico es uno de los mas
idoneos para desarrollar esta herramienta por su capacidad de anticipar lo que puede encontrar el
turista en un lugar y componente visual, que hard reducir la incertidumbre derivada de la
intangibilidad inicial que acudan los servicios turisticos”.

1.5 Influencers

A lo largo de la historia la publicidad ha utilizado como recurso la imagen del prescriptor, el
marketing de influencia aunque no es nuevo esta generando un gran interés en las marcas. Pero a
diferencia de afios atras ya no solo son los famosos a los que recurren las marcas para este tipo de
publicidad, si no que ahora utilizan prescriptores lideres de opinion o Influencers.

“En un futuro todo el mundo serd famoso durante quince minutos” (Andy Warhol)

Alfonso Gonzalez expone la definicion de influyente como “persona que, bien personalmente o
bien por la posicion que ostenta (por ejemplo, como experto en una determinada materia o en
representacion de una organizacion determinada o), goza de un grado de credibilidad e influencia
relevantes para el avance de nuestros objetivos empresariales” (Gonzalez, 2014)

Desde la explosion de las redes sociales, el dejar tu opinion plasmada, hacer recomendaciones de
productos, marcas o servicios es algo que se ha extendido a cualquier individuo, en cuanto
interactia con otros usuarios a través de estas plataformas. (Castelld, 2015). Muchos son los que
consiguen miles de seguidores o incluso millones y actiian como lideres de opinion y a los que las
marcas recurren para multiplicar el alcance de sus acciones de comunicacion.

El estudio anual sobre la relaciones con influencers que realizdo Augure (2015), ya hablaba de la
alta implicacion de las marcas en relacion con los influencers pues se preveia que un 84% de las
marcas realizarian alguna accion con influencers y mas del 85% de las personas que se encuestaron
afirmaban que las relaciones con influencers son eficaces o muy eficaces a la hora de alcanzar sus
objetivos. (Roy, 2015). Segun el informe de marketing de influencer de Tomoson (2015), por cada
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délar invertido en este formato de marketing, el cliente recibia 6,5 de beneficio.

Por otro lado en el estudio ‘Global Trust in advertising 2015” de Nielsen, se asegura que “el 92%
de los consumidores confian en extrafios antes que en marcas”.

Abhora a las marcas les toca elegir influencer, claro que la mejor manera de elegirlo no debe ser por
el nimero de seguidores, si o que la idoneidad dara un mayor resultado en la accion que una gran
cantidad. Hay que recordar que la popularidad y la influencia no son sindénimos, un buen
comunicador puede marcar la diferencia en el éxito y la repercusion de la campaiia.

Cada campaia y cada marca tienen un perfil distinto de influenciador, puesto que cada influencer
tiene un publico concreto. Por lo que para elegir un influenciador la empresa debe realizar un
extenso trabajo de investigacion para dar con la mejor eleccion. (Asociacion de Marketing de
Espana, 2015)

“No es lo mismo popularidad que influencia, pues el nimero de seguidores es solo un factor entre
los cuantitativos, ya que una persona muy popular no necesariamente es una persona influyente”
(Zaremba, 2014)

Pedro Jareiio (2015) dice “si el contenido es el rey, los influenciadores son la mano del rey”

Podriamos dividir a los influencers en dos tipos, por una parte encontrariamos a los que generan
visibilidad, son usuarios una masa critica de seguidores ya sea en un solo canal social o en varios y
que al compartir estos contenidos crean una mayor repercusion en ellos. Como ejemplo de esto
serian los usuarios que crean contenido viral o personas llamadas Tastemakers que al compartir ese
contenido llega muchisima mas gente. Por otro lado podemos encontrar a los influyentes de accion,
que son lo que consiguen persuadir a los consumidores a llevar a cabo la compra, incrementar el
interés hacia la marca, crear tendencias, etc. (Campos, 2013)

Pero la verdadera realidad sobre el marketing de influencers la resume Jay Baer en la frase “La
verdadera influencia lleva a la accidn, no solo a la notoriedad” (Campos, 2013).

1.5.1 Las marcas se publicitan a través de Influencers (Y outubers)

Estos influenciadores suman una gran lista y que dia tras dia sigue creciendo, todos estos
influenciadores online utilizan diferentes plataformas para comunicarse. La mayoria de ellos suele
tener su canal principal y después otras redes sociales de apoyo. Segun el canal principal en el que

desarrolle su principal comunicacion podemos encontrar 4 categorias: blogueros, Instagramers,
twitteros y Youtubers.

Hubspot.es desvela dentro de sus 16 tendencias de marketing digital para este 2016 que los
influenciadores pasan a ser un de los canales de marketing mas fuertes, consiguiendo generar hasta
un 90% del impacto online. Las marcas buscan talentos en YouTube, Instagram o Twitter aunque
esto ya no es un servicio gratis como solia ser en un principio. Estos influenciadores tienen un

19



nicho, muchos seguidores y son personas capaces de marcar tendencias, por lo que las marcas
pagan por poder publicitarse a través de ellas. (Samsing, 2015)

Hay muchos tipos de influencers pero en este trabajo nos vamos a centrar en la plataforma de
YouTube y las acciones de las marcas con los youtubers, ya que el canal més idoneo para las
marcas de turismo a la hora de hacer promocion. Como ya habiamos expuesto antes, YouTube es
uno de los mayores portales de video online, que cada afio incrementa su nivel de visualizacion a
nivel global, por lo que las marcas no han perdido el tiempo y han visto el gran potencial que tiene
como plataforma de publicidad a través de caras conocidas y de gente influencer para que de
soporte a sus campafias. Las marcas dan el salto a YouTube y realizan campafas de lo mas
innovadoras y con una gran repercusion en su publico objetivo.

Manuel Roman Cantén (2015) habla sobre como las marcas pueden explotar su trabajo en la red
social de video, para ¢l “Youtube ofrece a las marcas un espacio Uinico para conectar con una
audiencia cada vez mas masiva, que es dificil de encontrar en otros medios y que se encuentra
deseosa de ver, compartir y participar, pero sobre todo elegir el contenido cuando y donde quiera”
(Canton,, 2015)

El interés de las marcas por los canales de video online como plataforma de comunicacién ha ido
aumentando y el crecimiento de la publicidad de pago en los medios sociales va en aumento unido
al uso de las redes sociales, pero no todas crecen al mismo ritmo. Facebook ocupa el primer lugar
con 1.400 millones al mes seguidos de Youtube con mas de mil millones al mes. Segtn los datos
de eMarketer 2015, la inversion mundial en publicidad de pago en medios sociales ascendio a
17.740 millones de dolares en 2014, llegando 23.680 millones en 2015 y podria llegar a los 29,910
en 2016, cada vez las empresas ven mas la importancia de este tipo de publicidad en la estrategia
digital.

YouTube es una de las plataformas en las que las marcas invierten para realizar acciones de
publicidad pero sobre todo el nuevo formato es la colaboracion entre Youtubers y las marcas.
YouTube es el resultado de gente haciendo lo que quiere, lo que les gusta, lo que son buenos
haciendo y eso es el mayor plus de un Youtuber a la hora de transmitir, Pedro Ample (2015) habla
sobre la importancia que tienen los Youtubers a la hora de hacer llegar el mensaje de una campaiia,
pues “no es lo mismo que cuando un trabajo es creativo, honesto cercano y esta bien comunicado
tiene mas papeletas para funcionar que si obedece unicamente a objetivos comerciales”

Una de las claves mas importantes a la hora de trabajar con un Youtuber es saber emparejar a la
marca con el perfil adecuado y conseguir que los dos lleven la misma direccion. Para que esto
ocurra la empresa no puede poner todas las reglas, pues quien conoce a su publico objetivo mejor
que nadie es el youtuber, deben de ser tenidos en cuenta como una baza creativa, involucrarse en
los proyectos como parte del equipo. Asi se conseguird que la comunicacién que se da a la
audiencia diaria del canal que escojamos no pueda percibir la diferencia o que no llegue a molestar,
pues este tipo de comunicacion esta enmascarada en el tipo de contenido que han venido a ver.

Carlos Sanchez, “Se busca que ademas del objetivo de la notoriedad, consigamos la complicidad,
aceptacion e interés de la audiencia” (Sanchez,, 2015).
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1.5.2 Casos de éxito

Muchas son ya las campafias que se han realizado a través de Youtubers y cada vez son mas las
empresas y marcas que se unen a participar en estas acciones para sus campaias de Social Media
Marketing.

Francisco Asensi (Endemol Beyond Iberia) destaca como un buen caso la campana de Milka “Por
un mundo mas tierno”, en el que se utilizo a los videobloggers Luzu y Lana. (Asensi, 2015)

Estos lanzaron desde Twitter una peticion a sus seguidores y que consiguié miles de respuestas con
el hashtag #PorUnMundoMasTierno ademas crearon un video en el que explicaban todo sobre la
campafia y sus valores. Aqui podéis acceder al video:

https://www.youtube.com/results?search _query=luzu+y-+lana+%?23porunmundomastierno

El video cuenta con 1.180.012 visualizaciones pero hay que destacar que esta campana es de 2014.

Por otro lado buscando en las redes y
buscando casos mas actuales hemos
podido encontrar varios casos de
publicidad en colaboracion con Youtubers.
En este caso la youtuber Yellow Mellow
que cuenta con 1.156.185 de suscriptores
en su canal, realiza una accioén junto a
Disney para publicitar y promocionar la
pelicula” Mascotas” que tiene su estreno
en Espafia el 5 de agosto de 2016.

El video se subid en su canal secundario,
“MeloMore” que tiene mas de 800.000 seguidores, el 27 de junio de 2016 y ya cuenta con casi
300.000 visitas. Aqui el enlace, https://www.youtube.com/watch?v=9-EyQkQBhRc

Pero ya que este trabajo se ha planteado en torno a la accidon publicitaria en marketing online en el
sector de viajes y turismo activo, voy a realizar una busqueda de diferentes Y outubers, nacionales e
internacionales, para ver y analizar las ultimas colaboraciones con marcas en este sector.

Una de las colaboraciones mas recientes que he podido encontrar ha sido en el canal de
FunForLouis con los Hoteles Fairmont. Louis es de nacionalidad inglesa cuenta con casi 2 millones
de seguidores en su canal de Vlogs diarios. Para esta colaboracion Louis tiene la oportunidad de
pasar unos dias por Whistler (Canada) y dormir estos hoteles, pudiendo ensefiar al pblico como
son y dar su opinidn sobre ellos. Una publicidad poco intrusiva y que para el publico que le gustan
los viajes y el turismo es una buena referencia, por lo que la audiencia no percibe la accion de
publicitar los hoteles como intrusiva o molesta.

21


https://www.youtube.com/results?search_query=luzu+y+lana+%23porunmundomastierno
https://www.youtube.com/watch?v=9-EyQkQBhRc

(PONSORED BY FAIRMONT HOTELS ™

Cogiendo como referencia algunos youtubers espafioles, y encontramos que muchos son los que

hacen colaboraciones, como el canal de Viaja por libre que utiliza y recomienda la ropa técnica

Ternua para escapadas de senderismo, ya que es un canal dedicado al deporte de montafia y muy

centrado en el senderismo, este cuenta con 2.176 seguidores. Aqui podéis acceder al canal.

Por otro lado podemos encontrar un canal un poco mas grande, que es el de Mola Viajar y que ya

tienen 94.833 suscriptores.

visualizaciones. Aqui podéis acceder al canal.

Otra nueva colaboracion que he podido encontrar es
también de habla hispana pero esta vez de
nacionalidad peruana, se ha realizado desde el canal
Buen Viaje en colaboracién con la pagina web de
viajes y turismo de Peri www.ytuqueplanes.com,

Maud Gurunlian es la protagonista de este canal que
cuenta con mas de 20.000 suscriptores. Para esta
colaboracion Maud ha realizado de momento dos
videos, visitando diferentes sitios de Pert a través de

En una de las veces que paraban por
Espafia, ya que es un canal de viajes por
el mundo y no suelen estar mucho aqui,
llevaron a cabo una colaboracion con las
mochilas Totto Lab, realizando un video
en su nueva tienda en El Corte Inglés de
Sanchinarro y sorteando una mochila
entre sus seguidores, estos podian
acceder al sorteo poniendo un comentario
en su instagram. El video se realiz6 el 1

de junio 2016 y cuenta ya con 12.751

esta empresa de viajes. No podemos saber si va a ser una colaboracion de mas videos ya que los

que se han encontrado no tienen mas de una semana. Aqui podéis encontrar su canal.
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Y por ultimo me gustaria destacar un canal de viajes y aventuras que se llama Hey Nadine, y donde
he encontrado como ultima colaboracion un video para Herbal Essences, en el que Nadine habla
sobre todos los elementos a los que se expone el cabello al viajar y nos da la solucion para tenerlo
sano y fuerte en los viajes utilizando este producto.
El canal de Hey Nadine es estadounidense y tiene 259.604 suscriptores, el video de la colaboracion
fue el 14 de junio de 2016 y ya cuenta con 464.954 visualizaciones.

T |

Queria destacar esta colaboracion porque es un producto que a primera vista no encaja muy bien a
la hora de publicitarse en un canal como este, pero la creatividad y la idea por donde han llevado el
video ha dado como resultado un gran éxito. Si antes advertiamos sobre la importancia de
encontrar al youtuber con un target que se ajustara bien a nuestro producto, podemos ver que
algunas veces la creatividad llega a
sorprender y consigue encajar en

-
o

un target un poco mas dificil de lo
habitual.

Otro punto a destacar en esta
colaboracion es la reaccion que ha
tenido este video por parte del
publico, ya que es un de los videos
con menos likes y con mas dislikes
de lo habitual en sus videos.
Aunque haya sido un video muy

visitado no todos han quedado
conformes con que apareciese este tipo de publicidad. Como conclusion decir que muchas veces la
creatividad puede hacer que la publicidad sea percibida positivamente, pero en muchos de los casos
si el target no es el adecuado o es una publicidad muy forzada, en este tipo de formatos puede
llegar a generar una imagen negativa hacia la marca.
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Capitulo 2
PROYECTO YOUTUBER

El concepto Youtuber nace en el momento que Youtube se pone en marcha. Definiendo Youtuber
como, en inglés YouTube(r), “persona que publica videos de creacion propia mediante el servicio
de videos online en YouTube”. (Gamerdic, 2014).

Desde aqui podemos hablar de la idea que tiene al principio un usuario a la hora de abrir un canal
en la plataforma YouTube. Afios atrds cuando la gente abria este tipo de canal no pensaba que esto
podria ser una plataforma que diera algin beneficio o que se pudiera convertir en una herramienta
de apoyo para la comunicacion de una empresa o marca. Pero hace unos afos desde la evolucion de
las redes sociales y la entrada de las marcas en las web 2.0 la redes sociales adquieren nuevas
posibilidades para las empresas y para su comunicacion. Ahora el abrir un canal en YouTube puede
venir de la busqueda de un beneficio desde su inicio, una mayor cobertura en la comunicacion de
marketing, una entrada de beneficios por visualizaciones en el canal, o por la posibilidad de

colaboraciones, etc. Muchos son los beneficios que da esta plataforma y que siguen creciendo dia a
dia.

Ahora sabiendo las posibilidades que tiene como medio de comunicacion la plataforma de
YouTube podemos llegar a plantear una idea inicial, una estrategia o una direccion, podemos
pensar qué es lo que queremos conseguir antes de comenzar a hacerlo.

Desde esta idea se partio a la hora de proponer llevar toda la teoria a la practica. Desde aqui vamos
a descubrir como hacer un canal propio en la plataforma Youtube.

2.1 Planteamiento y creacion del canal

Al plantear la idea de crear un canal en Youtube lo primero fue pensar hacia donde lo ibamos a
dirigir. En Youtube existen muchisimos tipos de youtubers, pueden ser de belleza, de videojuegos,
de humor, de viajes, de noticias, etc. Para que el canal fuera acorde con todo el trabajo realizado
anteriormente se centro en la idea de viajes, turismo, deporte y aventuras, sobre todo porque es algo
que me apasiona hacer y creo que es lo mas importante a la hora de elegir hacia donde quieres
dirigir tu canal, porque si haces algo que te gusta transmitiras todo lo que ensefas en el video y la
gente te querra ver.

2.1.1 Nombre e imagen

La parte de eleccion de un nombre para Youtube fue la parte mas dificil que encontré. Se puede
partir de muchas ideas diferentes para comenzar a pensar en un nombre para el canal, desde
centrarte en las actividades que vas a realizar y sacar un nombre desde ahi, utilizar tu nombre
solamente y partir de ello o incluso utilizar un apodo o desarrollar un mote, conseguir un conjunto
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entre tu nombre y la actividad a desarrollar o pensar y plantear un nombre desde cero, sonoro,
llamativo, facil de buscar de recordar, etc.

Muchas fueron las ideas que se plantearon pero al final partimos de un apodo o reduccion de mi
nombre “Eme” que viene de la primera letra de mi nombre, M*Carmen. Desde ahi se barajaron
varias opciones como “Eme adventure” para transmitir desde un primer momento el tipo de
contenido que se podria encontrar en este canal, pero no me terminaba de gustar. Por otra parte se
me ocurri6 la idea de unir el concepto de echar de menos, ya que los videos son recuerdos de sitios

en los que has estado y a los que te gustaria volver, por lo que sali6é el nombre de “missem” que

seria de unir “miss them” ( miss’ em) de echarlos de menos ademaés de que “miss” que es sefiorita y

“em” seria la pronunciacion de la letra M en inglés. Pero al buscar su disponibilidad habia muchos
canales con un gran parecido y que tenian la misma idea, por lo que también fue descartada.

Por ultimo pensando en la idea de los videos y en que el contenido que cuentas en ellos es un forma

de ensefar quién eres, qué te gusta hacer, qué sitios visitas o que opiniones tienes, en definitiva es
un canal sobre ti, desde esa expresion de “about me” se desarrolld al nombre definitivo del canal “
About Eme”.

Logo e imagen para las redes sociales.

LIVE . EXPLORE - ENJOY

(Por qué estas tres palabras como definicion del canal?

Las palabras debajo del logo definen el canal pero en definitiva dice mucho de la persona que lo
lleva y de como ve el mundo o de lo que quiere transmitir a partir de sus videos.

Yo he elegido Live, Explore y Enjoy, (Vive, Explora y Diviértete). La palabra ”Live” la he
escogido por la frase de” vive y deja vivir”, es una frase que creo que me define mucho y qué me
gustaria que quedase reflejado, por otra parte la palabra “Explore”, por el hecho de salir de la zona
de confort y encontrar cosas nuevas y eso es lo que quiero transmitir en el canal y por ultimo
“Enjoy” porque sin diversion todo esto no tendria sentido, si no haces una cosa que de verdad te
entusiasme, te guste no sé¢ porqué lo haces y si haces algo que te gusta y que te encanta conseguiras
transmitir todo eso en tus videos y la gente querra verlo.
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Imagen del canal.

. Eno ——
LIVE  EXPLORE - ENJOY "

s Egasr — Al -

About Eme o 0

Bienvenidos a mi canal! Yo soy Eme y aqui podréis encontrar todas mis aventuras y viajes

Videos subidos Fublico

Escapada al norte y Surfecamp en Gijén
Ha .

6 es

2.1.2. Estrategia

A la hora de abrir un canal de youtube, si anteriormente no has sido una persona activa en redes
sociales, mediatica o no eras conocida por otro trabajo en concreto, lo primero en lo que hay que
pararse antes de empezar y darse cuenta de que no te conocen. Este va a ser el primer punto en el
que nos vamos a centrar para poder definir nuestro primer objetivo que es conseguir audiencia,
seguidores y suscriptores.

Para poder conseguir este primer objetivo lo primero que hemos realizado es un pequefio analisis
de los seguidores de la competencia, a través de observacion directa, para ello nos hemos centrado
en los diferentes videos realizados, las visualizaciones y los comentarios que cada uno tiene en su
canal. Para este analisis hemos analizado youtubers como FunforLouis, MolaViajar, Hey Nadine y
Maria Cadepe.

Nos damos cuenta con la visualizacion de varios videos de cada uno de ellos que casi todos
consiguen en sus videos un numero muy parecido en sus visualizaciones y comentarios pero
destacan los videos que animan a los seguidores a interactuar ya sea a través de preguntas,
concursos, etc. Por otra parte, desde la observacion del canal de Hey Nadine, nos damos cuenta de
que el mayor numero de visualizaciones que consiguen sus videos son en colaboracidon con otras
marcas.

Observando y viendo que el publico de la competencia es un publico muy activo, joven y con
ganas de aprender y emprender proyectos, estas son las primeras estrategias que pondremos en

marcha desde el canal:

* Dar a conocer los videos y la existencia del canal a través de las distintas plataformas
» Interactuar con el ptblico, realizar concursos, preguntas, etc.
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* Realizar videos cortos, activos y que consigan que el espectador quiera realizar la misma
actividad que estas realizando.

*  Conseguir que el publico comparta estos videos.

*  Producir videos en colaboracion con otras marcas

Para conseguir el mayor nimero de seguidores y conseguir que el canal se haga conocido hemos
reforzado nuestra imagen de marca a través de varias redes sociales. Como gran ayuda para los
videos se ha creado un blog que dard soporte y donde se describird més detalladamente las
aventuras, los viajes, todo lo que se ha conocido y acompafiado de varias fotografias que
amenizaran la entrada del blog, por lo que la creacion de contenidos en diferentes plataformas
sobre el viaje atraera al publico amante del formato video y a los que les gusta mas una historia
redactada y fotografiada.

Por otra parte se ha llevado a cabo una pagina de Facebook, donde se pretende viralizar los videos
y conseguir mas interaccion con el publico.

También se ha creado una cuenta en la plataforma de Twitter, para captar a los usuarios que
quieren informacion mas inmediata. Es una plataforma muy facil, corta y directa que da mucho
feedback con los usuarios y que sera perfecta para hacer llegar la informacion de los viajes que se
estan realizando y crear expectacion por el video de esa aventura. Para este mismo objetivo pero
para poder relatar y dar algunas imagenes directas del sitio en el que estamos o la actividad que
estamos realizando también hay una cuenta de instagram, aunque no se ha creado ninguna nueva
sino que utilizaremos la que ya tengo creada como usuario para partir de una plataforma que ya
tenga algunos seguidores.

Estas son las redes sociales del Canal de Youtube.

Canal de Youtube, https://www.youtube.com/channel/UC4USmkvkncKFir-jif BmCMQ

Blog, https://aboutemeblog.wordpress.com/

Twitter, https://twitter.com/aboutemevlogs
Pégina de Facebook,
https://www.facebook.com/About-Eme-1638729166375761/?skip_nax wizard=true

Instagram, https://www.instagram.com/emecelttlfiish/
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Capitulo 3
3. VIDEO REALIZADO
3.1. Escapada al norte y experiencia surfcamp en Gijon.

El primer video se realiz6 en junio de 2016 y fue dirigido a la realizacion del deporte del surf, ya
que es uno de los ultimos descubrimientos que he hecho y me encant6 desde el primer momento,
por lo que queria ensefiar la experiencia de realizar este deporte. Una de las maneras mas faciles
para introducirse en este deporte es a través de un surfcamp por lo que nos pusimos a buscar
diferentes lugares donde realizar esta actividad y al final decidimos hacerlo en Gijon, es una ciudad
preciosa de Asturias y con unas condiciones muy buenas para la practica del surf.

Ademés en este video afiadimos la experiencia de alquilar un apartamento a través de la pagina
Airbnb que es una las paginas del momento para alquilar habitaciones o apartamentos a un menor
coste y muy facil de usar. Realizando una recomendacién y dando informacion sobre alojamientos
en la ciudad de Gijon ademas de la experiencia del surfcamp.

Para la realizacion de este video se han puesto en practica muchos conocimientos de fotografia y de
grabacion que he ido adquiriendo durante estos afios en la universidad. Ademas para poder llevar a
cabo este video he tenido que quitarme el miedo de hablar delante de una camara cosa que aiin no
se me da del todo bien pero que se seguira trabajando para proximos videos.

En la caja de informacion del video los usuarios podran encontrar toda la informacion sobre los
sitios que se han visitado en el viaje, con la promocion de descuento en la pagina de Airbnb que
desde el canal se pone a disposicion de cualquiera que no la conozca, ademéas también pueden
encontrar todas las redes sociales para seguir todas la aventuras desde cualquier plataforma.

Un tema a destacar muy importante a la hora de subir un video a YouTube es el de la musica, pues
hay que utilizar musica que esté libre de derechos de autor y sean de libre uso.

Por ser el primer video que he realizado en esta plataforma he tenido que llevar a cabo una
blsqueda de varias paginas que ofreciesen esta musica. Youtube es el primero que ofrece musica
para que puedas utilizar sin ningln tipo de problemas, pero podemos encontrar muchas otras con
un mayor numero de canciones a nuestra disposicion. En este caso la musica esta bajada de la web
Jamendo, pero también se puede encontrar musica para libre uso en Epidemicsound o SoundCloud.

Todo este viaje se encuentra también redactado en el blog para dar un mayor apoyo y dirigir el
trafico que encuentre el blog a la plataforma de YouTube, ademés siempre esta bien tenerlo como
una segunda plataforma donde los mas interesados pueden ampliar informacion sobre el viaje, los
sitios visitados, fotografias etc. Esta es la entrada en el blog del viaje a Gijon.
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4. CONCLUSION

Tras toda la informacion recogida en este trabajo y todos los datos analizados podemos desarrollar
varias conclusiones sobre la evolucidon que esta teniendo el sector turistico y su adaptacion a las
nuevas herramientas de comunicacion a través de las redes sociales.

El sector turistico como ya hemos visto anteriormente sigue en plena expansion y cada afio
consigue atraer a mas turistas. Pero hay que darse cuenta que la comunicacion que se utilizaba
anteriormente para llegar al usuario ha cambiado, ahora el publico objetivo del sector turistico se
encuentra activo en nuevas plataformas de redes sociales, por lo que la estrategia de Marketing de
este sector tiene que adaptarse para seguir llegando a su publico.

Después del analisis de las caracteristicas que tiene la publicidad turistica hemos concluido que el
punto fuerte de su comunicacion es a través de la imagen, pues este reduce el riesgo de venta de
los elementos intangibles de los que se compone el sector turistico. Anteriormente las fotografias
eran la clave para cubrir este riesgo, se enviaban catdlogos con muchas imagenes de los servicios
que se ofrecian, para que el usuario pudiera hacerse una idea de lo que iban a encontrar.

Pero ahora podemos ir mas alla, con la llegada de las redes sociales se ponen a disposicion de las
empresas nuevos canales para hacer llegar su comunicacion de marketing y su publicidad.

En varios puntos del trabajo hemos analizado estas nuevas plataformas y a partir de ahi hemos
llegado a la conclusion de que el canal idoneo para conseguir la mejor comunicacion para el sector
turistico es a través del video y de la plataforma de YouTube.

YouTube es una plataforma en auge que cada dia consultan millones de personas, pero sobre todo
hay que destacar las nuevas formas de comunicacion que se estdn desarrollando a través de ella.
Esta plataforma da la posibilidad de tener un canal de empresa con videos propios online a
disposicion de los usuarios, que podran ver los servicios ofertados de una manera mas clara,
sencilla y directa.

Si antes el tener fotografias de los servicios turisticos ofertados eliminaba parte del riesgo de los
elementos intangibles, a través del video este riesgo puedria llegar a apercibirse como minimo por
parte de los usuarios.

Una de los ultimos puntos a destacar y con el que concluye este trabajo es la posibilidad que tienen
las empresas de hacer colaboraciones a través de Youtubers. Con ellos pueden conseguir grandes
resultados a la hora de llegar a un target determinado, ademas de transmitir una publicidad de la
empresa y una imagen de marca honesta, de calidad y humana.

A través de esta comunicacion el publico entiende esta publicidad como una recomendacion por
parte de alguien que ven muy a menudo, incluso todos los dias y que través de ellos la publicidad
queda como una comunicacién por parte del youtuber donde cuenta al espectador su experiencia y
da el ok para que sus seguidores también vayan.

Esta comunicacion ha conseguido muchos de los objetivos que tenia la publicidad turistica y que

anteriormente, con los medios con los que se disponia, no se podia hacer. Ahora el sector tiene a su
disposicion nuevas formas de comunicacion que se adaptan mucho mejor a sus necesidades.
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