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RESUMEN

La aparicion de nuevos actores como las redes sociales en el entorno digital ha supuesto una
revolucién en las estrategias de marketing online de las organizaciones. Por un lado, el video
marketing crece entre los formatos que usan las marcas y YouTube es en gran parte, responsable
de ello, por ser considerada como la red social por excelencia de creacién y consumo de contenidos
audiovisuales. El marketing de contenidos, por su parte, tiene cada vez mayor peso dentro de los
esfuerzos de marketing de las marcas. El objetivo de este trabajo es determinar como puede ayudar
YouTube a las organizaciones en términos de comunicacion, explorando las opciones que ofrece,
pero centrdndome en la aplicacién del marketing de contenidos en esta plataforma a través del
analisis de varios casos de branded content en YouTube.

ABSTRACT

The appearance of new actors such as social networks in the digital environment has led to a
revolution in organizations’ online marketing strategies. On the one hand, video marketing
experiments a meaningful growth within the formats brands use and YouTube is largely responsible
for this as a result of being considered the main social platform for both audiovisual content
consumption and creation. Content marketing, on the other hand has become increasingly
important in the marketing decisions of brands. The objective of this thesis is to determine how
YouTube can help organizations in terms of communication, exploring what YouTube offers, but
mostly focusing on the application of content marketing in this platform through the analysis of
branded content cases on YouTube.
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PARTE I: INTRODUCCION, OBJETIVOS Y METODOLOGIA

1. INTRODUCCION

En la ultima década, se ha comenzado a desarrollar una transformacién digital en todos los sectores,
y con ello, se ha modificado por completo la forma en la que las organizaciones dirigen sus esfuerzos
de Marketing y en concreto de comunicacion.

En primer lugar, se entiende por red social una “plataforma digital de comunicacion que pone en
contacto a gran numero de usuarios” (RAE, 2016) y de aqui en adelante, me referiré a YouTube o
cualquier otra plataforma similar con este término. Especialmente, desde el surgimiento de las
redes sociales y su creciente evolucién, y la implicacién del publico en las mismas, las marcas han
tenido la necesidad de tener presencia en éstas y estudiarlas para aprovechar su potencial en
beneficio del negocio. Ademas, las redes sociales han supuesto un cambio en el paradigma de la
relacién entre empresa-consumidor, pues implica una relacién mas directa con el consumidor final
y la posibilidad de feedback por parte de este Ultimo. Asimismo, el formato de comunicacion que
esta revolucionando el marketing de contenidos es el video debido a su idoneidad para la retencion
de mensajes por parte de los usuarios (DesignRush, 2019).

El presente Trabajo de Fin de Grado es el resultado de una eleccién personal, guiada por el interés
en analizar y explorar las oportunidades que ofrece la plataforma y red social de YouTube para
comunicar una marca y explorar las aplicaciones del marketing de contenidos. Ademas, ello esta
motivado por mi afan en analizar con mas detalle dicha plataforma, por ser el formato del video
marketing tema de interés personal para mi carrera profesional.

La estructura de este trabajo se establecera principalmente en tres grandes bloques. En primer
lugar, la primera parte que consta de esta introduccidn, los objetivos y la metodologia seguida en la
realizaciéon de este trabajo. Mas adelante, la segunda parte dénde se marcardn los contenidos
tedricos para entender el contexto y el objeto de estudio. A continuacién, un bloque en el que
analizaré dos casos practicos a partir de la teoria anteriormente expuesta para, al final, extraer unas
conclusiones. Por ultimo, el trabajo dispondra del listado de las referencias bibliograficas seguido
de un glosario con los términos mds importantes que se han ido mencionando en el texto.

2. OBIJETIVOS

El principal objetivo del presente trabajo pasa por explicar la idoneidad del video online como
herramienta de comunicacién para las empresas y analizar las distintas formas en las que una marca
puede dar a conocer tanto sus productos o servicios como su marca en general a través de la red
social de YouTube. Las redes sociales y la industria audiovisual han supuesto una innovacion para la
comunicacidn de las organizaciones y por ello, es relevante analizar el efecto que tiene dentro de Ia
estrategia de marketing de las empresas. De forma tedrica, para conocer las posibilidades que
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ofrece YouTube a las marcas, y de forma préctica, para analizar situaciones reales en las que se
utiliza en el mundo de los negocios.

Objetivos secundarios:

- Conocer el alcance de la comunicacion en redes sociales

- lIdentificar y analizar los elementos clave en la gestion de una accion publicitaria en YouTube:
criterios de segmentacion, formatos publicitarios o la forma de contratacidn.

- Identificar y analizar las caracteristicas especificas de la plataforma de YouTube como medio
de comunicacién con el fin de descubrir la potencialidad en la estrategia comercial de las
organizaciones.

- Analizar la efectividad del marketing de contenidos en YouTube y en especial el efecto de los
contenidos de marca.

3. METODOLOGIA

Para desarrollar este trabajo, se realizd una busqueda bibliografica sobre el tema escogido. Para
ello, hice uso de las bases de datos que ofrece la universidad para la busqueda de articulos de
revistas especializadas y libros acerca del tema que estaban a mi disposicidén en la biblioteca de la
universidad. Google Académico también me sirvio para encontrar numerosas fuentes bibliograficas
relevantes para mi trabajo. Ademas, también he hecho uso de datos publicos de organizaciones y
medios de comunicacion.

Una vez identificada la bibliografia, el método que he utilizado ha sido el analitico sintético, que
consta en descomponer e identificar los elementos clave objeto de andlisis para posteriormente
sintetizar dicho conocimiento con la combinacién de las partes previamente analizadas (Rodriguez
y Pérez, 2017). Posteriormente, he desarrollado la parte practica del trabajo, consistente en el
método del caso, que se define como una técnica de aprendizaje basada en la investigacion del
estudiante sobre un problema real y especifico (Boehrer, y Linsky, 1990). Mediante este método, he
realizado un andlisis de los casos de éxito para comprender mejor el objeto de estudio del trabajo.

PARTE Il: MARCO TEORICO

1. COMUNICACION DIGITAL

La aparicién de Internet y la infinidad de posibilidades que ha abierto para la comunicacion ha hecho
gue hoy en dia la transformacién digital sea una necesidad para las organizaciones, ya que permite
una comunicacion y relacién mas cercana con su publico. Ademas, ofrece distintas opciones para
exponer los productos y servicios de cada organizacion (Tresce Digital Marketing Agency, 2018),

Pagina 5



ademas de ser una herramienta para la obligada diferenciacion debida a la alta competitividad del
mercado empresarial.

Es por ello, que, en la era digital, y cada vez en mas sectores, la presencia en Internet y medios
digitales es vital para la supervivencia y éxito de una empresa y con ello, el desarrollo de una
estrategia de marketing digital. Segun Soengas, Vivar y Abuin (2015: 122), “el nuevo consumidor
exige nuevas estrategias de comunicacion por parte de las empresas, lo que ha provocado que los
publicistas tengan que buscar nuevos formatos y mensajes capaces de alcanzar a una audiencia
hipersegmentada y muy informada”. Este nuevo consumidor es el denominado prosumer,
sustantivo derivado de las palabras “producer” y “consumer”, es decir, un individuo que, ademas de
consumir bienes y servicios, con Internet se siente empoderado. Asi, exige unos estandares de
calidad mayores, pues tiene acceso a informacién previa a la compra, ademas de tener la posibilidad
de producir contenido en forma de opiniones o experiencias de compra en distintas plataformas
digitales que pueden afectar a la calidad del servicio de una organizacidn o a su reputacién online.

El marketing digital es, por tanto, un aspecto fundamental y a cuidar para la ejecucién de la
estrategia comercial de una organizacion, y para su correcto desarrollo, es necesaria la definicién
de unos objetivos, el establecimiento de unas estrategias digitales y acciones concretas a llevar a
cabo para la consecucién de las metas fijadas. Para ello, se hace uso de las diferentes herramientas
de comunicacion que, al igual que en el panorama offline, tenemos a nuestra disposicién como la
publicidad o el marketing directo. Ademas, existen otras herramientas novedosas que nos ofrece el
marketing digital como el Social Media Marketing (marketing en torno a las redes sociales) o las
herramientas de posicionamiento SEO (Search Engine Optimisation) y la publicidad SEM (Search
Engine Marketing).

2. COMUNICACION EN REDES SOCIALES

Las marcas hoy en dia tienen la opcién de realizar acciones de comunicacién online, para poder
llegar a mas gente de una manera fécil, rdpida y poco costosa. El surgimiento de las redes sociales y
su potencialidad en el panorama actual supone un antes y un después en las relaciones de las
empresas y sus clientes. Los usos de las redes sociales pasan desde ser una herramienta de conexion
con personas de todo el mundo a consumir y crear contenido en las diferentes plataformas. Como
explican Kaplan y Haenlein (2010), las redes sociales son una tendencia que las marcas deberian
tener en cuenta a la hora de estar presentes en el espacio online, y son necesarias para comunicar,
compartir, para la creacién de contenido y el crecimiento de cualquier negocio.

Igualmente, el nuevo consumidor quiere y puede tener una relacién mucho mas cercana con sus
marcas favoritas gracias a las plataformas de redes sociales, y esto, supone un reto para las
organizaciones. El reto consiste en adecuar sus mensajes a los medios digitales y controlar y mejorar
la calidad de la oferta, pues el cliente esta mucho mds informado y tiene mayor poder de decisidn.
Ademas, si no esta satisfecho con el servicio, puede dafiar la imagen de la marca tan sélo con dejar
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un comentario en sus redes sociales. Sin embargo, este nuevo paradigma también representa una
gran oportunidad para las organizaciones.

Y es que estas plataformas permiten a las marcas llevar su mensaje a mas publico debido a Ila
viralidad de las campanas. Asi, podran alcanzar una audiencia mdas amplia y aprovechar el efecto
boca a boca que se produce en las redes sociales. En este sentido, el marketing viral consiste en “la
difusion rdpida y masiva de un mensaje a través de la red” (Mad Comunicacidn, 2007). De esta
manera, Pintado y Sdnchez (2017: 190) sostienen que “las redes sociales son en la actualidad una
de las herramientas mds utilizadas para potenciar la comunicacion con el publico objetivo”.

En concreto son una gran herramienta de publicidad y asi las grandes multinacionales lo han
aprovechado ya que, a partir del 2000, Google desarrolla AdWords, la plataforma que permite
realizar publicidad online mediante el servicio de “pay-per-click”, si bien la publicidad en redes
sociales no comienza hasta el afio 2007 con los primeros anuncios en Facebook y en YouTube.

En concreto, explica Mariez (2018) que la publicidad en redes sociales “consiste en ensefiar o
mostrar anuncios pagados a las personas que estdn utilizando las diferentes redes sociales”. El
crecimiento y desarrollo de las redes sociales como un medio publicitario es evidente en un estudio
realizado a profesionales del ambito digital en el que un 76% de los profesionales declaran haber
incrementado la inversion publicitaria en redes respecto al ejercicio del 2016 y un 85% de los
internautas de 16-65 anos utilizan redes sociales, lo que representa mas de 25.5 millones de
usuarios en nuestro pais (IAB, 2018a). Por otra parte, para comprobar la idoneidad de las redes
sociales, observamos que los internautas espafioles se conectan a las redes sociales a diario, una
media de 1h y 39 minutos diarios y un 81% son usuarios activos en ellas, es decir, colaboran y
participan en el contenido de sus redes sociales, como podemos ver en la Figura 1, datos del estudio
anual Digital In 2019 (Hootsuite, We Are Social, 2019). Por tanto, las redes sociales son herramientas
de comunicacién que se caracterizan por su inmediatez y viralidad, que hay que tener en
consideracion a la hora de plantearse una estrategia de comunicacién en redes sociales (Vivo, J. M.
N., Polo, J. M., & Pérez, M. D. M. G., 2011).

Figura 1. Comportamiento en redes sociales

COMPORTAMIENTOS EN REDES SOCIALES a |

COMO INTERACTOAN LOS USUARIOS DE INTERNET EN REDES SOCIALES [SEGUN LA ENCUESTA]

PARTICPACION O
RED SOCIAL O SERMOO DE CONTRIBUCION ACTIVA TEMPO PROMEDIO NOMERO PROMEDIO DE PORCENTAJE DE USUARIOS DE
MENSAJERA VISTADO O ENREDES SOQALES DIARIO DEDICADO AL QUENTAS EN REDES SOOALES  INTERNET QUE USAN LAS REDES
USADO EN EL (LTIMO MES ENE OIMMO MES USODEREDES SOOALES POR USUARIO DE INTERNET* SOQOALES FOR TRABAIO

3,

81 % 1H39M 7,9 19 %

ael . we
| Hootsuite: gre, |

Fuente: Estudio Digital In 2019, Hootsuite & We Are Social.
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Esto significa que las marcas tienen un gran escaparate para poder darse a conocer y publicitarse,
ya que estamos expuestos a las redes sociales cada dia y el impacto de la publicidad en ellas puede
ser muy interesante si se gestiona de la manera correcta. La aceptacion de las redes sociales para
realizar publicidad se argumenta por la percepcion de este medio como menos saturado que la
televisidn y transmite mayor confianza (I1AB, 2017a). Por otra parte, el usuario cuenta con un mayor
grado de poder pues puede evitar la publicidad que no le guste, o incluso saltar los anuncios que no
son de su interés (como es en el caso de algunos anuncios en YouTube).

No obstante, como explica Bravo (2010: 39), “[...] la publicidad en las redes sociales es una actividad
mds compleja que hay que cuidar mucho: no basta presentar y argumentar, hay que plantear
conversaciones y escuchar [...]”. Asimismo, sigue siendo mayor la inversién publicitaria en medios
como la televisidn, que consigue un 38,6% de participacién en 2018 frente al 31,6% de cuota que
alcanza Internet si bien la primera pierde 0,8% respecto al afio 2017 mientras que Internet consolida
su desarrollo con un crecimiento del 12,6% en 2018 (Infoadex, 2019).

En consecuencia, como podemos observar en la Figura 2, la publicidad en redes sociales es mejor
aceptada que en otros medios tradicionales, quizds también por su capacidad de adaptacion al
usuario. Asi, un 25% admite gustarle bastante que la publicidad en RRSS sea personalizada segun
sus intereses, ya que resulta menos intrusivo.

Figura 2. Publicidad en redes sociales

Publicidad segun intereses
7% Mujeres:37%
Gusta mucho 16-30: 42%
o/ My, 131-45:33%
2% :Lsezgu/gta que salga publicidad
Gusta bastante segun sus intereses

Neutro

29%
Gusta poco Considera que la publicidad

en Redes molesta mucho o
bastante
13%
No gusta nada

Fuente: Estudio de Redes Sociales 2018, IAB Spain
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Este modelo de publicidad online, asimismo, representa una serie de ventajas para los anunciantes
(Neo Attack, 2018):

1. Rapidez de los resultados de las campaias realizadas: a través de estas plataformas, se
puede detectar y analizar de forma sencilla la conversién mediante métricas organicas como
el nimero de clics o la tasa de conversion.

2. Posibilidad de segmentar: las redes sociales permiten segmentar el publico al que nos
queremos dirigir con alto detalle, y asi lograremos unos resultados fieles y ajustados a
nuestro publico objetivo.

3. Coste bajo: la organizacién decide cuanto invertir y de qué forma. El presupuesto puede
variar mucho dependiendo de la red social que se utilice, y generalmente es un presupuesto
diario que esta totalmente personalizado a las caracteristicas del anunciante. En otros casos
como en algunos anuncios de YouTube, se hard el pago Unicamente por aquellos usuarios
gue vean el anuncio y también ofrece un bajo coste por clic por lo que se logrardn buenos
resultados con un presupuesto ajustado.

4. Personalizacion: el disefio y el formato de anuncio que se quiera insertar es totalmente
personalizable segun las preferencias del equipo de Marketing y los objetivos de campafia.

5. Control: las plataformas de disefio de publicidad permiten el seguimiento de la campafiay
por tanto, un control exhaustivo sobre los parametros insertados.

6. Se eliminan las barreras geograficas y temporales que pudieran aparecer en la publicidad
convencional.

Ademas, la comunicacion en redes sociales tiene la caracteristica de la bidireccionalidad, que
permite una comunicacion fluida, en la que consumidor y marca pueden mantener un didlogo y se
produce una retroalimentacién muy efectiva para ver la acogida de las campafias realizadas.

3. ESTRATEGIA DE COMUNICACION EN YOUTUBE

3.1. Definicion y contexto

En sus poco mas de 10 afios de historia, YouTube ha experimentado un crecimiento exponencial
gue ha sacudido por completo Internet y el mundo audiovisual y de creacidon de contenido. YouTube
es una plataforma y red social dedicada exclusivamente al contenido audiovisual que permite a
cualquier usuario crear contenido publico en cualquier parte del mundo. Cuenta con 1,5 miles de
millones de usuarios y se consumen mas de mil millones de horas al dia de contenido de video,
convirtiéndola actualmente en el mayor proveedor de video en Internet. Adicionalmente, hoy en
dia YouTube sigue siendo el segundo buscador mas grande de Internet, sélo por detrds de Google.
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En los ultimos anos, el formato de video online ha experimentado un aumento muy significativo, y
es que la sociedad es cada vez mas visual y el contenido audiovisual es lo que atrae a los potenciales
compradores. En Espafia, segin IAB (2018b), un 95% de los internautas de 16-65 afios visualizan
Video Online, lo que representa mas de 24 millones de usuarios en nuestro pais. Ademas, el
promedio de horas de visionado de video online es de 19,4 horas a la semana, lo que demuestra
gue el consumidor opta por un contenido y plataforma audiovisual. Por su parte, Miller (2011: 28)
sostiene que “el espectador medio pasa 164 minutos en linea mientras que los televidentes pasan
s6lo 130 minutos al dia viendo la television”. Adicionalmente, dentro de las plataformas de video
online, YouTube sigue siendo la reina, con una cuota de conversién' del 95% y en la Figura 3.,
podemos observar que la red social de YouTube es también una de las mas utilizadas por los
internautas, alcanzando el tercer puesto, tan sélo detras de Facebook y Whatsapp.

Segun cuenta Miller (2011: 31), un estudio de 2006 realizado por DoubleClick, muestra que la
publicidad mediante videos online tiene un alto grado de interaccion con la audiencia y los anuncios
en formato de video online son clicados el doble de veces que un anuncio tradicional de imagenes
estaticas. Ademas, el director del estudio dijo “Los videos de anuncios se estdn convirtiendo
rapidamente en la opcion escogida para dirigir tanto el conocimiento de marca como las ventas. Los
resultados demuestran que hay claras ventajas de rentabilidad de la inversion en la utilizacion de
videos para anuncios...”.

Figura 3. Uso de RRSS

Fuente: IAB Spain
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3.2 Por qué las marcas deben estar en YouTube

Es un hecho que YouTube forma parte de la vida de gran parte de los internautas. Segin Google
(2016), el 70% del trafico de Internet es video online y se estima que este afio 2019 llegue al 90% y
YouTube, como ya he expuesto anteriormente en este trabajo, es un agente fundamental en el auge
de este formato de comunicacion.

YouTube ha ido evolucionando, y ha pasado de ser una supuesta moda pasajera, a convertirse en
una plataforma de uso diario para mucha gente y en un gran abanico de oportunidades para el
mundo de los negocios. Se trata de la revolucién del contenido, esto se refiere a que los usuarios
deciden qué, como, cuando y dénde ver el contenido. Los usuarios han ido modificando mucho su
forma de consumir contenido, y el video se ha convertido en la principal fuente de informacién y
entretenimiento y han aparecido nuevos dispositivos para visualizar contenido como los
smartphones. Ademas, tal y como comentaba el youtuber Joaquin Reixa en el evento de video Think
Video y asi lo explica Reasons Why (2018), “en YouTube puedes tolerar una calidad inferior porque
hay un factor de cercania con el youtuber, un vinculo de amistad. Eso es algo que no existe en
television, y es el punto de diferenciacion que aporta valor a las marcas”.

Asi, YouTube presenta una oportunidad para las marcas de llegar a los consumidores. Ademas,
YouTube vy el formato de video online permite a las marcas transmitir su mensaje de una forma
diferente, a través del storytelling, es decir, contando una historia que pueda crear algun tipo de
vinculo con el consumidor para convertirse en un driver que le haga completar el proceso de
compra. Por otra parte, de acuerdo con un estudio realizado por la IAB (2014) a directivos de las
mas importantes empresas B2B y B2C, dentro de los formatos de comunicacion mas efectivos para
conseguir engagement, el video online se encuentra en el primer puesto, con un 54,2% de los
entrevistados que lo afirma. Asimismo, Juan José Delgado, Chief Digital Officer de Estrella Galicia
declara en Reasons Why (2018) que “YouTube es una plataforma que conecta emocionalmente con
el publico, es un lugar al que la gente va a desprenderse sus emociones. ¢ Y cudnto vale esa conexion
emocional?”. En este sentido, también explica que hay tres pilares fundamentales en los que las
marcas tienen que fijar su atencion y son los siguientes:

- Co-creacidn de contenido, tanto con el publico como con los creadores de contenido.

- Pensar en social currency, es decir, identificar qué es lo que vamos a aportar a la comunidad,
por qué la gente tiene que compartir mi contenido.

- Crear vinculos emocionales con la audiencia.

Ademas, segun Mejia (2014), algunas de las ventajas de utilizar YouTube como plataforma de
comunicacidn para la empresa son:

- Mejora del posicionamiento en buscadores: si los videos tienen unas etiquetas optimizadas,
en base a las keywords mas relevantes, ayudaran en sus esfuerzos de posicionamiento en
buscadores.
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- Viralidad: la caracteristica principal de los videos es su gran capacidad de propagacion y esto
favorece a la notoriedad y conocimiento de marca.

- Cercania: el formato audiovisual es idoneo para generar percepcidn de cercania para con el
publico.

- Mayor probabilidad de recuerdo: los contenidos audiovisuales son mas recordados que los
contenidos en texto.

- Fomenta la interactividad: se pueden utilizar los videos para instar a los clientes a ejercer
una accion de interaccién con la marca como comentar o compartir sus ideas, incluso facilitar
la llamada a la acciéon (CTA) que llevarad al cliente a la web de la marca.

Ya que hemos hablado del alcance de YouTube, hablemos de su potencial para vender. A esto
respondié Macarena Estévez, fundadora y CEO de Conento en un evento de Google (2016), y dijo
“YouTube obtuvo un retorno de la inversion (ROI) 77% superior al televisivo con el nivel de inversion
actual tal y como demostrd un estudio de correlacion de ventas en la region EMEA (Europa, Oriente
Medio y Africa). Y los resultados pueden ser incluso mejores, ya que en un 80% de las optimizaciones
de mix de medios estudiados, los datos demostraron que la inversion recomendada en YouTube
deberia ser al menos el doble de los niveles actuales”.
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3.3. Audiencia de YouTube

Figura 4. Perfil de usuario de YouTube en Espafia
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Fuente: Elaboracion propia con datos del estudio de Redes Sociales 2018 de IAB.

Cémo se muestra en la Figura 4, en Espafia el usuario medio de YouTube tiene 37 afos, no hay
diferencias significativas en el género, la mitad son hombres y la otra mitad mujeres, y la franja de
edad dénde se concentran mds usuarios es entre los 16 y 30 afios con un 76%, si bien la franja de
31 a 45 afios le sigue muy de cerca con un 68% de los usuarios de la plataforma (1AB, 2019). Los
millenials son los mas habituados a consumir video online en YouTube, mientras que la Generacidn
Z todavia queda un poco atras. Igualmente vemos que el dispositivo que mas se usa es el ordenador
de sobremesa o el portatil, seguido de los smartphones. En cuanto a la ocupacion del usuario medio,
un 56% posee estudios universitarios y un 67% tiene un trabajo actualmente, por lo que podemos
concluir que en general, los usuarios que consumen contenido en YouTube son personas con
estudios. El éxito de la red social YouTube no es algo casual. De hecho, la actividad de ver videos o
musica destaca por la fuerza de YouTube (IAB, 2019). Es la propia plataforma, por sus caracteristicas
y lacombinacién de lo social con lo audiovisual, la que genera ese éxito entre una generacién ansiosa
de interactividad e inmediatez (pues gran parte del publico es joven). De acuerdo con Boyd (2014),
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en YouTube los usuarios generan un fuerte vinculo entre ellos, tanto que se genera una sensacion
de comunidad, y es uno de los aspectos mas importantes de esta plataforma.

En general, la audiencia que consume diariamente contenido audiovisual en la red social de
YouTube es una audiencia muy heterogénea, dénde entran personas de todos los rangos de edad,
pues el contenido del que dispone la plataforma es muy variado y cualquiera puede encontrar lo
gue necesita. Esto supone una gran oportunidad para las organizaciones, debido a la
heterogeneidad de la plataforma y su amplia audiencia, podrdn llegar a mds personas y segmentar
con todo detalle. Asi, cualquier marca tiene la oportunidad de llegar a su publico a través del video
online. Asimismo, una de las caracteristicas principales de YouTube es su baja barrera de entrada,
lo cual se traduce en una gran accesibilidad para las empresas, ya que cualquiera puede entrar y
crear contenido y las marcas podran encontrar su segmento de forma sencilla gracias a ello.

Por otro lado, una de las ventajas mas importantes de YouTube, es que estd al alcance de cualquier
tipo de organizaciéon. Empresas de todos los tamafios pueden crear estrategias de video efectivas
en YouTube con un coste minimo y pueden llegar a una audiencia masiva (Miller, 2011).

Adicionalmente, y como veremos mas adelante, también ofrece poder trabajar con los creadores
de contenido de la propia plataforma, una forma de publicidad que cada vez mdas marcas estan
incorporando a su estrategia digital, por la relacidon tan cercana que mantienen los youtubers con
sus audiencias.

3.4. Agentes de YouTube

En la plataforma y red social de YouTube actian de forma simultanea y conjunta dos agentes muy
importantes y cada uno con sus correspondientes objetivos. En los primeros afios de la plataforma,
existian los creadores de contenido, que ni siquiera se denominaban asi, pues eran personas que
subian sus videos generalmente con el objetivo de mantener esos recuerdos de forma permanente.
Con el paso del tiempo y el crecimiento de YouTube, la plataforma fue profesionalizdndose vy
finalmente, en el afio 2011, comenzd el proyecto "Youtube Partner”, el cual consiste en otorgar
ingresos reales por medio de Google Adsense o "networks".

3.4.1. Creadores de contenido “youtubers”

Por un lado, tenemos a los creadores de contenido. Un creador de contenido digital es una persona
gue disefia, crea y produce contenido audiovisual para los distintos canales digitales como las redes
sociales. En este caso, nos centraremos en los youtubers, que no son mas que creadores de
contenido para la plataforma de YouTube. No obstante, éstos no crean contenido exclusivamente
para esta plataforma, sino también para otras RRSS, pero su fama y reconocimiento provienen de
esta red social.

Como ya hemos visto, los youtubers, existian en el inicio de YouTube, pues ellos son la clave del
éxito de la plataforma, sin personas que suban contenido a YouTube, no hay visualizaciones, y, por
tanto, la plataforma no crece. Sin embargo, al principio eran personas amateurs, sin ningin
conocimiento técnico ni creativo, pero en los Ultimos afios, este paradigma ha dado un giro de 180°
y se ha convertido en una profesion, pues se lleva a cabo un proceso creativo y técnico para dar a
luz al contenido que podemos ver en YouTube. Hoy en dia, a los creadores mas exitosos de la
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plataforma, también se les conoce como “influencers” ya que pueden llegar a tener un grado alto
de influencia de la toma de decisiones de su publico.

Estos creadores, ademads de ganar dinero con las visualizaciones de sus videos, también pueden
insertar anuncios de terceras marcas (con Google Adsense), o incluso llegar a un acuerdo comercial
para llevar a cabo una campafia mas integral con la marca. Por todo esto, son un aspecto muy
importante para las empresas.

3.4.2. Networks

Las networks o MCNs ofrecen a YouTube una forma de gestidén de su base de datos de contenido
actuando como un intermediario entre los usuarios amateur y los anunciantes. Las MCN
proporcionan un método de control jerarquico sobre la segmentacién de la audiencia y la calidad
del contenido que es necesario para alcanzar los objetivos de monetizacién de YouTube, en
particular con respecto a la obtencién de ingresos por publicidad. De acuerdo a la pagina web de
YouTube:

“Las redes multicanal ("MCNs" o "redes") son proveedores de servicios de terceros que estdn
asociados a varios canales de YouTube para ofrecer servicios como desarrollo de la audiencia,
programacion de contenidos, colaboraciones con creadores, gestion de derechos digitales,
monetizacion y ventas” (Google, 2013).

Su misidn es gestionar el contenido de los youtubers y ayudarles a mejorar su posicionamiento en
la web, asi como a proteger el contenido que publiquen y sus derechos de copyright, un enfoque
gque puede convertirles en competencia directa de agencias de publicidad, productores y
compradores.

Algunos creadores de contenido deciden entrar en una de estas redes con el fin de encontrar
asesoramiento personalizado para el crecimiento de su canal de YouTube, o también para tener a
profesionales que lleven su representacidn y gestionen todo lo relacionado con el canal y el creador
de contenido en general. Sin embargo, muchos youtubers optan por llevar toda su gestion por si
mismos, ya que muchas de las MCNs que se encuentran ahora mismo en el mercado, no son lo
suficientemente profesionales o generan un ingreso que quizas no le es rentable al creador de
contenido.

Algunas de las networks mas influyentes e importantes hoy en dia en Espafia, si miramos los
youtubers con mas suscriptores en SocialBlade (2019a) y a qué MCN pertenecen, son las siguientes:

- Webedia: una de las empresas mas importantes, y actualmente, la oferta nimero uno de
contenido de entretenimiento digital de Espafa. Dentro de sus talentos, se encuentran
muchos de los creadores mas grandes del sector gaming como TheGrefg, EIRubius o
LolitoFdez (Webedia, 2019).

- BroadbandTV: la MCN canadiense representa a 4 de los canales mas grandes de nuestro
pais: iTownGamePlay, DaniRep, DalasReview y BersGamer. A nivel global esta MCN cuenta
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con mas de 85.000 canales que generan mas de 18 millones de espectadores mensuales.
(BroadBandTV, 2019).

- Divimove: “es la empresa lider del sector en el mundo del video online en Europa. Fundada
en 2012, tiene un equipo internacional de mds de 100 personas que crea contenidos online
innovadores para marcas globales y gestiona la mayor red de influencers de Europa con mds
de 900 socios” (Divimove, 2019). Esta network representa a creadores como Dulceida o
Auronplay.

- 2btube: “Conecta marcas con su publico objetivo ya sea a través de campaifas de marketing
de influencers o de la creacion y optimizacion de un canal corporativo” (2btube, 2019). Es
una de las redes multicanal mds potentes en Espafia, con talentos de muchas categorias
diferentes. Entre sus talentos se encuentran Makiman o Folagor03, entre otros.

- TuiWok Estudios: De la productora Endemol Espafia. Aglutina canales exclusivos creados
especialmente por Zeppelin TV junto a algunos de los youtubers mas famosos de la red como
JPelirrojo, Diskstroyers, Rush Smith o ElvisaYomastercard (TuiWok, 2019).

En todo caso, los creadores de contenido con mas proyeccion suelen optar por unirse a una red
multicanal como las mencionadas, ya que les asegura una gestiéon adecuada del contenido y una
vision mas profesional. En muchos casos, unirse a una network puede convertir un hobby en un
trabajo, por el crecimiento que experimentan los talentos y la necesidad que afrontan de mejorar
la calidad del contenido que ofrecen al publico.

3.4.3. Marcas o anunciantes

Por otro lado, tenemos a los anunciantes o marcas. Estos agentes vienen a YouTube con el objetivo
de generar notoriedad, crear engagement o aumentar sus ventas, entre otros. Publicitarse o generar
impactos en YouTube es sencillo, poco costoso y, ademads, se percibe como una publicidad menos
intrusiva, y es por ello, que las organizaciones deben aprovechar este nicho para mejorar y
complementar sus estrategias de marketing digital.

Un informe elaborado por la empresa Mixpo, en el que encuesta a 100 ejecutivos de empresas de
EEUU arroja que un 63% de las empresas ha llevado a cabo campanfas de video en YouTube, frente
al 12% que lo ha hecho en Twitter y un 5% de LinkedIn (PuroMarketing, 2013). En este sentido, una
marca tiene diferentes opciones de comunicar en YouTube, a través de anuncios, y mas adelante
veremos qué tipos de formatos ofrece YouTube, o a través de la colaboracién con los creadores de
contenido o incluso mediante el uso de la red social para una estrategia de marketing de contenidos.

En este Ultimo afo, las marcas que mas han invertido en publicidad en esta red social han sido Geico,
la segunda empresa mas importante de seguros de automovil en EEUU, Samsung, con un 5.5% de
la inversién publicitaria en YouTube, y en tercer lugar la compaiia de entretenimiento Disney, que
alcanza un 4% del total de los anuncios distribuidos en YouTube como explica Puro Marketing
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(2018). Asi, se demuestra que las grandes compaiiias ya confian en YouTube como uno de sus
principales ejes de publicidad, que obtuvo un crecimiento interanual del 11%.

3. 5. Comunicacion en YouTube

3.5.1. Publicidad a través de anuncios

En YouTube, la forma mas extendida en la que las marcas comunican es a través de su publicidad.
La plataforma ofrece diferentes formatos, una buena segmentacidn y un coste muy bajo para el
nivel de impactos que se pueden conseguir. Los formatos de anuncios a los que pueden acceder los
anunciantes son los siguientes (Google, 2019a):

Masthead

Se pueden crear mastheads de YouTube utilizando los mastheads redisefiados de video para
ordenadores y moviles, que ofrecen un mayor rendimiento y mejores opciones de marca. Son
aquellos anuncios cuyo modelo de puja es el CPD, es decir, coste por dia en un pais concreto. Una
reserva previo pago de la ubicacién del anuncio durante las 24 horas del dia en el pais seleccionado.
Se trata de un anuncio de cabecera en la pagina principal de YouTube. Es una buena oportunidad
para la marca de generar notoriedad ya que sera el primer anuncio que los usuarios vean al entrar
al portal de YouTube y son faciles de segmentar. Son anuncios de exclusividad. Existen dos
versiones, que son las siguientes:

- Para ordenadores: este tipo de anuncio se localiza en la pagina principal de YouTube y para
la creacién de mastheads, solo se necesita una URL de video de YouTube. Estos anuncios
conllevan un coste por dia y aparecen en la pdagina principal de YouTube durante 24 horas
(normalmente, de 00:00 a 23:59, aunque este horario puede cambiar segun el pais) (Google,
2019b).

Figura 5. Anuncio masthead de video para ordenadores
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Fuente: herramienta de preview de Google

- Para maviles: Al igual que el anterior, es un formato de anuncio de video que solo necesita
un video de YouTube para disefarlo y que aparece en la pagina principal de YouTube tanto
en ordenadores como en méviles. También se incluye en las aplicaciones méviles para
Android e i0OS y m.youtube.com para smartphones y tablets (Google, 2019c).

Pagina 17



Figura 7. Masthead Android Figura 6. Masthead iOS
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Anuncios TrueView

“Los anuncios de video TrueView les brindan a los espectadores de YouTube la posibilidad de elegir
qué anuncios de video desean mirar y en qué momento, lo que significa que la marca no pagard por
visualizaciones no deseadas.” (Google Ads, 2018a).

Existen dos formatos:

1. Los anuncios In-Stream se publican durante los videos en YouTube, o antes o después de
ellos. Los espectadores tienen la opcién de omitir el anuncio después de cinco segundos. El
objetivo con estos anuncios es generar notoriedad de marca y dar a conocer los productos
o servicios del anunciante. En este formato, la marca Unicamente paga cuando el espectador
visualiza al menos 30 segundos de su anuncio (o al completo si el video dura menos de 30
segundos) o si el espectador interacciona con el anuncio, lo que antes ocurra. (Google Ads,
2018a).

2. Los anuncios video discovery aparecen en los resultados de la busqueda de YouTube, junto
a videos relacionados de YouTube y en la pagina principal de YouTube para dispositivos
moviles. Estos anuncios invitan a las personas a hacer clic en una miniatura para ver su
anuncio de video. En este caso, el anunciante paga cuando el usuario hace clic para ver el
video. (Google Ads, 2018a).
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Figura 8. Anuncio TrueView In-Stream Figura 9. Anuncios TrueView video Discovery
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Bumper

Son anuncios en video para crear un recuerdo en el usuario, tan sélo duran 6 segundos como
maximo, se insertan antes, durante o después de otro video y no se pueden saltar. Se utilizan
cuando la marca quiere transmitir un mensaje claro y concreto de forma muy breve y facil de
recordar. En este caso, el pago es bajo el modelo de CPM (Coste por mil impresiones) por lo que se
pagara tan soélo cuando su anuncio se muestre mil veces (Google Ads, 2018b).

Figura 10. Anuncio bumper de 5 segundos
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Fuente: Canal de YouTube de Mediaset Espafia.
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Display

Los anuncios de display aparecen en la parte derecha del video destacado, encima de los videos
recomendados y suelen aparecer con un enlace directo a la web del anunciante. Este formato sdlo
se reproduce en los ordenadores. (Google, 2019a).

De superposicion

Como su propio nombre indica, estos anuncios aparecen superpuestos en los videos, de manera
que ocupan el 20% de la parte inferior del mismo. En este formato, los anuncios pueden ser de
imagen o de texto, y es uno de los primeros formatos que vimos en la plataforma de YouTube.
(Google, 2019a).

Figura 11. Anuncio Display Figura 12. Anuncio de superposicion
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Anuncios de video no saltables

Estos anuncios son muy similares a los anuncios TrueView In-Stream, la diferencia radica en que
estos anuncios no pueden saltarse y, por tanto, el usuario debe reproducirlo al completo para poder
empezar a visualizar el video o para seguir haciéndolo. Estos anuncios, desde enero del 2018,
pueden tener una duracién maxima de 15 o 20 segundos?. La forma de pago es también por CPM.
(Google, 2019a).

Tarjetas patrocinadas

“En las tarjetas patrocinadas se muestra contenido que puede ser relevante para el video, como los
productos que aparecen en él. Los espectadores ven un teaser de la tarjeta durante unos segundos
y también pueden hacer clic en el icono del extremo superior derecho del video para explorar las
tarjetas” (Google, 2019a).

2duracion de 20 segs. Max en la EMEA, Singapur, México, India y Malasia
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Figura 13. Tarjetas patrocinadas
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3.5.2. Creacion de un canal

Otra de las claves de YouTube son sus canales y es por ello que las marcas encuentran aqui una
oportunidad para exponer su negocio y sus productos o servicios a través de la creacion de un canal.
No obstante, este canal puede tener dos fines diferentes.

3.5.2.1. Canal corporativo

Por un lado, un canal corporativo en el que la organizaciéon basicamente aloje sus campafias de
comunicacion creadas para la television o cree piezas adecuadas a este medio.

3.5.2.2. Marketing de contenidos

Por otro lado, también existe la opcidn de crear un canal para reforzar la relacion de la marca con
sus consumidores mediante el marketing de contenidos, esto es, crear contenido de valor para el
cliente, que permita conectar con ély generar en su publico un engagement que ayude a posicionar
la marca en la mente del consumidor y tener una relacién a largo plazo. Analizaré mas adelante en
este trabajo el marketing de contenidos en YouTube y algunas empresas que ya lo estan
implementando.

En ambos casos, no es suficiente ponerse a grabar directamente, sino que las marcas inteligentes
realizan un plan de contenidos especializado Unicamente en YouTube. Segln cuenta Anne-Laure Le
Cunff, Responsable de Contenido de Marketing de Google UK en un articulo de Google (2015), “un
contenido que asegure el éxito no solo debe cumplir los objetivos de la marca, sino también atraer e
instar a interactuar a la audiencia objetivo. Estas tres sencillas directrices ofrecen un punto de
partida para la planificacion”.

Es por ello que, en este mismo articulo, se explica que las marcas deben tener en cuenta los
siguientes aspectos:
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e Definir el contenido adecuado

La marca tiene que encontrar la combinacion perfecta entre los objetivos de marca y lo que le

interesa al publico. A partir de ahi, ya puede empezar a construir un contenido relevante. Puede ser
de 3 tipos:

Storytelling con el fin de despertar emociones y vinculos duraderos con el publico.
Proporcionar informacién de utilidad para instruir a la audiencia (contenido educativo).
Contenido de entretenimiento con el que el espectador se divierta y quiera compartirlo.

e Establecer un plan de organizacion y creacién

En esta parte, la marca deberd decidir como creara el contenido y como lo estructurara. Tiene 3

opciones:

Crear contenido propio: disefiar, crear y producir el contenido a través del uso de medios,
tanto humanos como técnicos propios.

Crear contenido en colaboracion con otras personas: las marcas a menudo colaboran con
youtubers u otras personas de interés para la creacién del contenido, para conseguir mayor
audiencia.

Actuar como altavoz de un contenido ya existente

Para una buena gestién del contenido de video online, es recomendable que las marcas tengan en

cuenta el modelo de contenido de las 3H de Google: Hero, Hub y Help. Se trata de una forma de

programar tipos de contenido complementarios para incrementar la interaccion de la audiencia en

YouTube. El modelo se basa en lo siguiente (EastWind Magazine, 2015):

> Contenido Help (o Hygiene): Es el contenido mds racional, que busca dar respuesta a las

inquietudes de los usuarios, aprovechar los temas en los que la marca pueda ser experta y
optimizarlos para mejorar en la posicion de busqueda dentro de YouTube. En una
programacion asi se podrian incluir tutoriales del producto o videos con instrucciones e
informacidn pertinente sobre el sector constantemente.

Contenido Hub: se genera periddicamente a lo largo del afio a fin de ofrecer un estimulo
para los espectadores. Son contenidos episddicos que buscan atraer a nuevos usuarios y
fidelizar a los que ya estan, se trata de actuar como un youtuber que genera contenido de
forma estable. Se trata de contenido que aporte un valor afiadido de la marca al espectador.
Este tipo de programacidn funciona mejor con publicaciones constantes.

Contenido Hero: se compone de los videos con mas preparacién y presupuesto que
pretenden captar la atencién de una audiencia mas amplia. A menudo se presentan en
momentos importantes, como lanzamientos de productos o eventos de gran presupuesto.
En este tipo de contenido, las llamadas de accién son importantes para atraer a los usuarios
a los otros activos de la empresa como la web o las redes sociales. Normalmente en este tipo
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de videos, las marcas tratan de generar un factor emocional que haga a la marca memorable
para el consumidor.

En general, el contenido Hub y Help se realizan a lo largo del tiempo para atraer nuevos
consumidores y también para mantener a los ya existentes, intentando mantener un tiempo de
visualizacion bastante constante que ayude a la mayor difusién cuando se realice el contenido Hero,
que como ya he explicado, es un contenido mucho mas cuidado, en el que se invierten mas recursos
y que esta mas relacionado con un aspecto mas comercial o de conseguir leads.

Grdfico 1. Contenido Hero, Hub y Hygiene

ACT LIKE A ACT LIKE AN
YOUTUBER ADVERTISER

¢

NUMBER OF VIEWERS

HERO HUB HYGIENE
/ HELP

Fuente: https://www.casualfilms.com/blog/youtubes-content-structure-hero-hub-hygiene-help

e Seleccionar una distribucion para el contenido

Todo el contenido que vaya a realizar la marca ha de tener un plan de distribucién en el que se vaya
air exponiendo. Debera de establecer una periodicidad e intentar asumir la responsabilidad de subir
el contenido en los dias fijados. En definitiva, hacer un planning mensual, semanal o diario para
distribuir los videos.

Ademads de todo lo anterior, hay ciertos aspectos que voy a explicar a continuacién a tener en cuenta
para poder posicionar mejor una marca en YouTube.

- Ofrecer contenido de calidad: las marcas tienen que esforzarse por crear una oferta de

contenido de calidad, tanto a nivel técnico, con el uso de equipo de grabacién y edicién

Pagina 23



adecuado para alcanzar unos buenos estdndares de audio y video, como a nivel de
contenido, ofreciendo contenido util y relevante para el publico.

Dar prioridad a los dispositivos mdviles: Seguin estadisticas de YouTube, mas de la mitad de

las visualizaciones en la plataforma provienen de dispositivos méviles por lo que es
importante que las marcas intenten crear y adaptar su contenido en YouTube a dichos
dispositivos.

Cuidar la imagen del canal: igual de relevante es disefiar una imagen de canal coherente con

los contenidos que se van a realizar y con la imagen corporativa de la marca. Para ello, es
fundamental lograr un buen look del canal y mantener actualizaciones constantes. Conviene
pensar la imagen del canal considerando una estructura y disefio optimizado para SEO.

Posicionamiento en buscadores (SEQ) y SMO: Por un lado, el posicionamiento SEO que haga

una organizacién a través de su pagina web u otras fuentes, como por ejemplo mediante la
compra de backlinks en blogs, o sitios con autoridad ayudard a posicionar el contenido en
los buscadores de Google.

Sin embargo, no es la Unica opcion. También existe el SMO (Social Media Optimization), que
se trata de que las marcas optimicen su presencia en las redes sociales para conseguir mas
trafico. De hecho, podemos hacer uso de esta herramienta para intentar ganar posiciones
con nuestro canal en las busquedas dentro de YouTube.

Para ello, y como hariamos en el SEO de una web, habra que optimizar todo el contenido
dentro de la pagina de nuestro canal: encabezado, descripcién del canal, descripciones de
cada video, nombre del canal, titulos de los videos... todo ello tiene que estar optimizado
con las palabras clave mas adecuada. Habra que realizar una keyword research previa a la
creacion del canal de YouTube para identificar cudles seran nuestras palabras clave mds
relevantes, en general. Y cuando empecemos a subir contenido, habra que definir unas
keywords para cada uno de los contenidos que publiquemos, si bien algunas palabras clave
podran ser comunes a todo el contenido que tengamos.

Reforzar el alcance de tu canal en RRSS: Las redes sociales tienen un factor de viralidad que

puede jugar a favor de las marcas que quieran tener una presencia en YouTube y ampliar el
alcance de su canal a través de la difusién en otras redes como Instagram, Twitter o
Facebook. Esto se puede lograr simplemente compartiendo el contenido subido en YouTube
en esas redes sociales e instando a la audiencia a que visite y reproduzca dicho contenido.
También se pueden realizar acciones complementarias como sorteos o concursos para
incitar que se suscriban al canal, o que haya una mayor interaccién y, por tanto, mas
engagement con el publico.

Otra opcion que tienen las marcas para ampliar su audiencia es realizar acciones pagadas en
sus redes sociales, como tweets patrocinados en Twitter, anuncios en Instagram o incluso
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hacer uso de los anuncios de YouTube para que algln video en concreto se viralice e incluir,
en su caso, un link directo al canal de la marca.

3.5.3. Marketing de influencers

Dentro de la plataforma de YouTube, al igual que en otras redes sociales, las marcas tienen la
oportunidad de trabajar con creadores de contenido para conseguir notoriedad. Segun un estudio
realizado por BrandManic (2018), el 37,1% de las organizaciones encuestadas en el estudio, lleva
mas de tres afios trabajando con influencers. Estamos entonces ante la evidencia de un sector
afianzado y conocido por los profesionales del marketing y la comunicacion. Por otro lado, en cuanto
a los objetivos que se buscan con las acciones con influencers, destacan como podemos ver en la
Figura 14, los objetivos de branding, tanto para captar nuevas audiencias como para fidelizar los
targets actuales, dar a conocer los uUltimos lanzamientos y objetivos de aumento en redes sociales,
tanto en seguidores como en interaccion con el publico.

Figura 14. Objetivos de campafias con influencers

Aumentar comunidad de mis redes sociales _ 29
Branding (Fidalizar targets actuales) _ ‘)14
Comversign jventas) _ 25
Conversidn (tréfico) 24
Conversidn [base de datos) 12
Engagement 19
Lanzamientcs (nueva campafia) 27
Lanzamientos {nueva products) 27
Dinamicas 13
Imagen de Marca I 1
Vienta de servicios piblicos I 1
o] 20 a0 A0 5

Fuente: Estudio sobre Marketing de Influencers en Espafia, BrandManic, 2018

Ademads, mas adelante en el mismo estudio, un 79% de las empresas encuestadas afirman haber
tenido una buena experiencia y resultados en sus campanas con influencers. Los influencers o
creadores de contenido digitales, como les gusta que les llamen, son una herramienta novedosa y
con mucho potencial que muchas marcas de éxito ya estan utilizando para sus estrategias, pues
cuentan con unas audiencias muy consolidadas y una imagen con mucha credibilidad que es un
factor clave a la hora de transmitir mensajes con fines comerciales.
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Estas acciones con influencers nacen en la plataforma de YouTube, y si bien, otras redes sociales
como Instagram han sabido sacarle mucho partido al marketing de influencers, YouTube sigue
siendo una red social muy potente para las colaboraciones con creadores de contenido, porque se
crean vinculos muy fuertes con la audiencia. Ahi tienen una gran oportunidad las marcas. Y en este
sentido, existen varias formas en las que las marcas pueden colaborar con un creador de contenido
o youtuber y las voy a explicar mas detalladamente a continuacién.

En primer lugar, y la forma de colaboracion mdas comun para las marcas, es la del envio de
producto/disfrutar del servicio que ofrece la empresa. En este caso, se le envia el producto al
youtuber con el fin de que éste aparezca con ese producto en su canal. No obstante, hay dos
variantes de colaboraciones que se pueden dar.

Por un lado, un product placement, que se dara cuando se muestre visualmente el producto en la
pantalla, pero, sin embargo, el youtuber no hable de él, sélo lo introducira de forma dindmica en su
rutina de videos e instara al publico a visitar la caja de descripcion del video donde apareceri el link
gue la marca le haya proporcionado al youtuber. Y, por otro lado, el branded content, que al igual
gue en el anterior, el producto serd visible al publico durante algin momento del video, pero esta
vez, el youtuber también hablara del mismo, mencionando sus caracteristicas o su experiencia con
el producto o servicio mencionado y también introducira el link proporcionado por la empresa en la
descripcion del video. En ambos casos, el pago al influencer puede ser simplemente el envio gratuito
del producto o también puede ir acompafiado de una cuantia econdmica. (Fheel, 2016).

En segundo lugar, tenemos los Sponsored Links, o links patrocinados. En este caso, el youtuber no
hablara ni mostrara en camara el producto. No obstante, en la caja de descripcién del video,
aparecerd un link patrocinado que la marca en cuestion habra puesto a disposicion del youtuber
para larealizacion de la campaiia. Asi, los usuarios interesados haran click en el enlace que los llevard
a la web de la empresa y esto supondra un aumento del trafico de la web. Es un método muy
efectivo para la marca, y un tipo de publicidad muy sutil (Fheel, 2016).

Por otro lado, existe la posibilidad de tener embajadores de marca. Esta es una colaboracién a largo
plazo. En estos casos se hacen varios envios distribuidos en el tiempo, pero se solicita al influencer
gue mencione a la marca en varias ocasiones (branded content). Incluso se puede llegar a pedir la
exclusividad por lo que se pediria a la persona que no hiciera ningln acuerdo de promocién o
mencione a otra marca de la competencia durante el periodo que dure el contrato. Tenemos el
ejemplo de Garnier con muchas youtubers de moda y belleza, como puede ser Andrea Compton,
con la que Garnier mantiene una relacidn contractual a largo plazo y por ello, la youtuber se
compromete a subir determinados videos a lo largo del tiempo que dura el contrato, videos como
el que vemos en la Figura 15, en el que se muestra claramente uno de los productos de la marca
Garnier, con motivo de la colaboracion.
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Figura 15. Ejemplo Andrea Compton

-
A%
> u"h 809 /929

IMITANDO LOOKS DE YOUTUBERS | Andrea Compton #

Fuente: https://www.youtube.com/watch?v=luYPmkcYhJ4

Otra opcidon que tienen las organizaciones para colaborar con los creadores es a través del
patrocinio. En este caso, es un mecanismo en el que la empresa decide remunerar econdmicamente
o de cualquier otra forma el video de un youtuber, con el fin de que ese video sea producido. No
obstante, la empresa no puede acordar con el youtuber la apariciéon de sus productos en el video.

En la Figura 16, vemos un ejemplo del youtuber americano Shane Dawson, que al principio de su
video muestra en pantalla un mensaje aclarando que la marca SeatGeek, una empresa de venta de
entradas, patrocina el video.

Figura 16. Ejemplo de patrocinio de SeatGeek

Boton de reproduccion (k)

» M o) 010/1:3429

Investigating Conspiracies with Shane Dawson

65 visualizaciones i 16m @

Fuente: https://www.youtube.com/watch?v=sNuKpwX6Tz4
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Otras formas de colaboracion con youtubers son las siguientes (Enriquez, 2016):

- El cédigo de descuento: en este caso, la marca pone a disposicion del youtuber un cédigo de
descuento para compartir con su audiencia. El youtuber lo indicara en algin momento del
video.

- Elsorteo: mediante esta colaboracion, la marca hard llegar al youtuber varios productos para
que pueda realizar un sorteo entre sus seguidores.

- El PressKit: en este tipo de colaboracidn, la empresa decide regalarle al youtuber un
producto/servicio. En esta ocasion, el youtuber no tiene la obligacién de mencionar a la
marca, ni mostrarlo en sus videos, es el youtuber quién decide hacerlo o no.

4. MARKETING DE CONTENIDOS: CONTEXTO

El marketing de contenidos se define como “la creacidon, publicacion y distribucion o comparticion
de contenido de excepcional valor e interés para tus clientes y comunidad de usuarios” (Ramos, 2016:
6). Se trata, en definitiva, de generar contenido interesante y Util para la audiencia, que busca en
todo momento la fidelidad del consumidor.

La irrupcion de internet ha supuesto la democratizacidén del marketing de contenidos. Actualmente
no es necesario ser una gran corporacidon con grandes recursos para beneficiarse de todas las
ventajas que nos brinda esta estrategia de marketing. Gracias a la digitalizacion e internet cualquier
empresa, incluyendo PYMES y Start Ups, pueden producir su propio contenido para atraer nuevos
clientes y fidelizar a los ya existentes.

De acuerdo con el estudio del Content Marketing Institute (2018):

1. Un 81% de las organizaciones consideran que el content marketing les ayuda a mejorar el
posicionamiento de marca

2. Un 73% opina que el content marketing ayuda a educar a las audiencias

3. Un 68% piensa que genera confianza y aumenta la generacidn de leads.
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Figura 17. Objetivos del content marketing

B2B marketers have used content marketing successfully over the last 12 months to create brand
awareness, educate audience(s), build credibility/trust, generate demand/leads, and more.

Goals B2B Marketers Have Achieved by Using
Content Marketing Successfully in Last 12 Months

Create brand awareness
Educate audience(s)

Build credibility/trust

Generate demand)leads

Nurture subscribers/audience/leads

Build loyalty with existing clients/customers

Drive attendance to one or more in-person events
Generate sales/revenue

Build a subscribed audience

Support the launch of a new product

Three Largest Dif the Most and Least
Most Least
Nurture subscribers/audience/lead 76%. 3%
Build loyalty with existing clients/CUstomers ... T3%-msmmsnone 329
Generate sales/revenue. 68% 19%

D

@ MarketingProfs | “ge 4 ctor

Fuente: Estudio de marketing de contenidos del Content Marketing Institute, 2018.

Hoy en dia, con respecto al formato, hay muchas opciones para realizar marketing de contenidos,
como pueden ser la redaccion de contenido en un blog, conferencias web en vivo o webinars,
revistas electrdnicas, newsletters, etc. pero yo me centraré en la generaciéon de contenido en
formato video, una opcién que estan barajando las empresas cada vez mas, debido al atractivo del
formato y la inmediatez. Estadisticamente, el contenido audiovisual es mads cliclado en redes
sociales que el formato en texto, se comparte mas y se considera una fuente de viralidad y consigue
enlaces entrantes a la pagina web (una buena estrategia de link baiting) (Sanagustin, 2013). Como
explican Feixas, Codina y Carandell (2014), el publico esta receptivo a los mensajes audiovisuales y
eso ha favorecido el consumo de mensajes a través de la plataforma audiovisual de Google que es
YouTube. Los anunciantes ven en el marketing de contenidos una forma creativa de hacer publicidad
y con la que transmitir historias de marca a su target sin ser percibidas como una técnica comercial
invasiva, en contraposicion al spot convencional (Jesus Segarra-Saavedra y Miriam Frutos-Amador
(2018: 104).

Por tanto, analizaré algunas campafias y canales de marcas que estan implementando el content
marketing en su estrategia digital, con la elaboracién de contenido relevante a través del video
online en la plataforma de YouTube. YouTube es una gran plataforma de contenidos para las
organizaciones, pues el 86% de sus usuarios ven videos para aprender algo nuevo, y mas del 70% lo
hacen buscando “resolver un problema” relacionado con su vida cotidiana.
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5. FORMATOS DE MARKETING DE CONTENIDOS EN VIDEO

Ademds, dentro del marketing de contenidos en formato video, hay muchas formas de realizar ese
contenido, segun la finalidad del mismo, y las opciones que existen son las siguientes (Diana C.
Romero R., 2017):

e Videotutoriales: el objetivo es educar o aportar informacion de utilidad al usuario y ayudarle
en el proceso de compra. Cuanta mas informacion se ofrece a los clientes a través de los
videos, mas conocimiento de la empresa obtendran, lo cual genera una confianza en la
empresa.

e Videos en streaming: este tipo de contenido es muy usual en eventos en los que la marca en
cuestién participa y quiere compartir con su audiencia la experiencia. La intencién es la de
entretener, y ofrecer contenido relevante en torno a la marca. Este formato se utiliza mucho
en el sector del gaming, es decir, las empresas de videojuegos que retransmiten en directo
los eventos de eSports en los que participan para que los usuarios puedan interactuar.

e Video Storytelling: “es una técnica que permite a las empresas apropiarse de temas
universales de nuestra vida, con los cuales facilmente podrian hacernos sentir identificacion
y motivos para estar ahi con esa marca que nos habla” (Giraldo, 2016). El fin del storytelling
es mayoritariamente comercial, pero la marca intenta eludir a las emociones para acercar la
marca al cliente y que éste se decida por ella.

e Branded Content: lo que se pretende es acercar la marca a los usuarios de una forma mas
atractiva y entretenida. Buscando engancharlos con contenidos (generados por la empresa)
que sean creativos y fomenten la interacciéon. Normalmente, con un gran componente
emocional. Esta es una de las tendencias mas amplias en el entorno digital ahora mismo.

e Webinars: se trata de un contenido con finalidad formativa, en formato de video y que se
emite a través de Internet. Aunque la primera emisidn sea en vivo, los webinars pueden
grabarse y emitirse de nuevo mas adelante. En Inbound Cycle (s.f.) explican que “este
contenido, con el que se consigue una gran interaccion con el usuario, suele tomar tres
formas principales: conferencia, taller o curso/seminario”. En definitiva, es muy similar a un
video en streaming, pero los webinars normalmente son seminarios organizados por la
propia empresa para compartir con su publico. Se realizan en la plataforma de YouTube Live,
la plataforma de Google para las emisiones en directo, ya sean webinars o de otro ambito.

6. BRANDED CONTENT

El branded content se refiere a los contenidos generados a partir y alrededor de una marca, que
pueden ser tanto educativos como de entretenimiento (J de Aguilera-Moyano, M Bafios-Gonzdlez,
J Ramirez-Perdiguero, 2015: 523).
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El Interactive Advertising Bureau (2017b) lo define como “la creacion de un contenido relevante,
entretenido, interesante, de aspecto no publicitario, generado por una marca para crear audiencia
y conectar con ella”. El contenido comunica de forma implicita los valores asociados a la marca,
aunque ésta pasa a segundo plano. El objetivo suele ser el de lograr un engagement con el
consumidor final.

El secreto del éxito del Branded Content es que conecta el contenido directamente con los valores
y atributos de la marca, haciendo que el consumidor se pueda sentir identificado con ella. Asi, las
marcas utilizan esta herramienta para generar engagement o un vinculo con el espectador, y el
factor emocional es muy importante para que una campafia de Branded Content funcione y sea
efectiva. El éxito de la marca deja de ser “el poder magico de la imagen” (Eguizadbal, 1998: 19) para
convertirse en la imagen que proyecta de si misma.

Para entender el ecosistema del Branded Content, podemos destacar algunos datos como el de un
estudio realizado por The Guardian (2010) que asegura que el 86% de los espectadores no presta
atencidén a los anuncios en television o el auge de las plataformas de pago que tienen como factor
diferenciador la eliminacion de publicidad. El branded content, en cambio, al ser un formato
innovador, no se percibe como la publicidad tradicional.

En este panorama, tenemos otro dato y es que segun Forbes (2016), el Brand Recall (o recuerdo de
marca) es un 59% mas alto cuanto se trata de Branded Content, es decir, cuando el mensaje que se
guiere transmitir es a través del entretenimiento y el contenido de marca.

Tanto es asi que podemos ver la importancia de este formato reflejada en que la inversién de los
profesionales del marketing en Branded Content ha aumentado en 2018 en un 6,5% e InfoAdex ha
incluido el Branded Content, junto con los Influencers, dentro de la categoria de Medios No
Convencionales en este utimo informe (InfoAdex, 2019).

A continuacién, y para ver el efecto que causa el branded content en la estrategia digital de las
organizaciones, voy a analizar dos marcas del sector de telecomunicaciones que realizan contenidos
de marca en YouTube y el objetivo que persiguen con los mismos, y los resultados que les reportan.

Para ello, analizaré lo siguiente:

- Tipo de branded content
- Objetivos
- Desarrollo del contenido
- Evolucién:
o Nudmero de visualizaciones
o Engagement
= Numero de comentarios
= Likes
= Engagement rate
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PARTE lll: CASOS PRACTICOS

A continuacion, analizaré dos casos practicos para ver la eficacia del modelo de contenidos de marca
o branded content como estrategia de marketing de contenidos en YouTube. Para ello, y teniendo
en cuenta la cantidad de ejemplos a mi disposicién, he escogido dos compaiiias del sector de las
telecomunicaciones, Vodafone y AT&T, organizaciones que actldan a nivel internacional, si bien, el
caso de Vodafone estara centrado en el mercado espainol mientras que el caso de AT&T tendrd su
enfoque en el mercado estadounidense.

La razén que me ha llevado a la eleccidon de estos casos en concreto es la disponibilidad de mas
cantidad de informacion, tanto de contexto, como de datos con los que poder concluir de manera
mas precisa la efectividad de las estrategias.

Por un lado, Vodafone es una de las compaiiias de telecomunicaciones mas grandes del mundo por
ingresos y proporciona servicios de voz, mensajeria, datos y comunicaciones fijas. Actualmente,
Vodafone se encuentra en el séptimo puesto dentro del ranking de las 10 compaiiias de
telecomunicaciones mas valiosas a nivel mundial con un valor de marca de mas de 28.000 millones
de ddlares, por encima de otras compafiias como Orange o Movistar. Por otro lado, AT&T se
encuentra liderando este ranking, con un valor de marca que supera los 100.000 millones de ddlares
a nivel global (Statista, 2018). Ademads, la marca recibié por cuarto afio consecutivo, el
reconocimiento de la revista Fortune como la empresa numero uno, dentro del sector de
telecomunicaciones, en su ranking Las Empresas mas Admiradas (AT&T México, 2018).

1. CASO VODAFONE

La compaiiia de telecomunicaciones es una experta en el formato del Branded Content y del content
marketing en general y cuenta con varios proyectos enfocados en esa linea que analizaré a
continuacion.

La presencia de esta marca en la plataforma de YouTube es bastante amplia ya que, en nuestro pais,
cuenta actualmente con 3 canales muy importantes con enfoques y publicos diferentes. En primer
lugar, nos encontramos con su canal principal, Vodafone Espafa, en el que la organizacién dedica
sus esfuerzos en mantener una estrategia de contenidos mas estable, con una planificacidn basada
en los contenidos Hub, Help y Hero. Los contenidos de Branded Content creados para este canal
forman parte de la categoria Hub, con el objetivo de crear y difundir contenidos de forma periddica
gue atraiga al publico para finalmente generar mas notoriedad con sus campaias Hero, en las que
la marca emplea mas recursos, como pueden ser los spots de TV.

En este canal, podemos observar varios ejemplos de contenidos Hub, como la serie “El poder de la
red”, creada el aio pasado, disponible en tres formatos, donde el mas relevante es el cortometraje
(+podcast y comic). Es un ejemplo de Branded Content porque el video cuenta la historia de un
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secuestro, en un lugar sin cobertura. No se menciona directamente a la marca, sino que de manera
implicita se deja ver los problemas con la comunicacidn mediante el storytelling.

A través del storytelling, Vodafone pretende llegar a futuros clientes mediante “Ayudamos a que tu
negocio crezca”, que cuenta la historia de dos amigos y la evolucién de su negocio. A diferencia del
contenido anterior, aqui la marca se muestra de manera explicita, siendo un reclamo llamativo cuyo
mensaje deja entrever que con Vodafone pueden lograr el mismo éxito que se presenta en el relato.

1.1. El Futuro Es Apasionante

Por otro lado, Vodafone también cuenta con otro canal muy relevante llamado El Futuro Es
Apasionante, un proyecto que comenzd hace unos afios bajo el nombre de El Futuro Es One en 2015.

Figura 18. Cabecera y descripcion del canal El Futuro Es Apasionante

@ El Futuro Es Apasionante
311.699 suscriptores

INICIO VIDEOS LISTAS DE REPRODUCCION COMUNIDAD CANALES MAS INFORMACION Q

CANALES DESTACADOS
Descripcion Estadisticas

@ Vodafone Espafia
#EIFuturoEsApasionante es una serie de Vodafone que explora las posibilidades que los avances de la Fecha de incorporacion: 1 jun. 2015
tecnologia traen a nuestras vidas. SUSCRIBIRSE

97.000.649 visualizaciones

Fuente: canal de YouTube de El Futuro Es Apasionante

El primer paso de este proyecto fue El Futuro es One. En primavera de 2015 Vodafone lanzé “One”,
su oferta de telefonia fija, movil, televisién y conexiéon de banda ancha. Lo hizo con una gran
campafia de comunicacién con una ambiciosa promesa de marca: “Somos tu mejor conexion con
el futuro”. Asi, Vodafone queria mostrar como los avances tecnolégicos mejoraran realmente la
vida de las personas y las sociedades en las que vivimos. De ahi nace la plataforma y el canal de
YouTube.

En 2017, se habian superado los 100 millones de visionados en los videos de los canales de YouTube,
Facebook y Twitter. Estas visualizaciones suponen mas de 150 millones de minutos de tiempo de
visualizacion en total. Por ejemplo, podemos citar el video “Del velocipedo a la smartbike: 200 afios
de evolucién de la bicicleta”. La pieza ha conseguido ya mas de 9,2 millones de visualizaciones y ha
generado mas de 700.000 interacciones (Vodafone, 2017a). Y a finales de 2017, el proyecto ya
contaba con dos primeros puestos en los YouTube Ads Leaderboard que es un reconocimiento de
parte de YouTube a los contenidos de marca con mejores resultados del afio que se seleccionan
mediante un algoritmo que tiene en cuenta las reproducciones de pago, las reproducciones
orgdnicas y las visualizaciones realizadas en Espafia (Google, 2019c).
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La premisa de este proyecto es acercar la marca a los espectadores a través de la ciencia y la
educacion, buscando una conexion con la tecnologia del futuro de manera dindmica y entretenida.
Los videos contienen gran informacién de caracter tecnoldgico y educativo y cuenta con la
colaboracién de grandes expertos y cientificos del sector. El objetivo es llegar a un target interesado
en la aplicacién tecnoldgica en la vida, en el ocio, asi como en la comunicacién en un futuro y los
beneficios que se puede obtener si se potencia ese desarrollo.

No obstante, ese mismo afio, Vodafone, decide realizar un reposicionamiento de marca, deja atrds
su lema Power to you? Para pasar a El futuro es apasionante. Ready?. La organizacion explica que
la estrategia estd enfocada a destacar la visién de la compania de que "las nuevas tecnologias y los
servicios digitales jugardn un papel positivo en la transformacion de la sociedad y en la mejora de
calidad de vida individual en los préximos afios" (Europa Press, 2017). Por ello, cambia la imagen
visual de todas las redes sociales, incluida la imagen y nombre del canal de YouTube, que pasa a
llamarse El Futuro Es Apasionante.

Respecto a las principales métricas, cabe destacar que los videos lanzados en varios formatos y
plataformas contienen grandes visualizaciones siendo YouTube la plataforma preferida por los
usuarios. Actualmente, el canal cuenta con 312.250 suscriptores (9 de mayo del 2019), un total de
97.071.375 visualizaciones repartidas entre los 677 videos subidos a la plataforma. Es tal el éxito de
este proyecto audiovisual que “El Futuro Es Apasionante” ha sido galardonada con 13 YouTube
Awards vy el Premio Eficacia 2016 a la estrategia mas innovadora, entre otros. Estos reconocimientos
son una muestra de la eficacia del proyecto.

En la misma linea, en junio de 2018, surge Familias Conectadas, una serie producida por Vodafone
en la que los protagonistas son los nifios, sus padres y la unidn que surge gracias a la tecnologia.
Esta iniciativa se engloba en el proyecto producido por Vodafone El Futuro Es Apasionante. Esta
serie, cuyo Ultimo capitulo se subid el 28 de marzo de 2019, ha acumulado 2.898.369 visualizaciones
y un total de 20.195 likes en un total de 20 videos. Son unos resultados bastante satisfactorios, pues
se trata de un contenido episddico en el que, ademas, cada capitulo no tiene relacion con el anterior,
por lo que los resultados reflejan una buena implicacidn del publico. Ademas, como podemos ver
en la Tabla 1, la mayoria de los videos de Familias Conectadas tienen mdas de 100.000
visualizaciones, cuando la media de visualizaciones que obtienen los videos del canal El Futuro Es
Apasionante es de en torno a las 20.000 recientemente.

Todos estos ejemplos de campafias de Branded Content permiten a la marca acercar sus valores y
atributos a diferentes targets y que estos sean quienes se sientan identificados con Vodafone y
busquen estos contenidos con el objetivo de obtener mas informacién o entretenimiento.
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Tabla 1. Métricas bdsicas de los videos Familias Conectadas

Familias Conectadas .Nurr‘1ero‘ de Likes
visualizaciones
El dia que ensgne a mi abuelo a buceary 115870 706
caminar por la Luna
V.0.S. Anson Wong, el nifio ’de seis afios que 107289 643
quiere curar el cancer
Un esparlol de diez afios, entre los mejores 164867 1110
pilotos de drones del mundo
Los Pocurull, una falrr?llla de campeones 110318 411
robdticos
Cuando los nifos fabrican sus juguetes 114449 22
La adolescente que se prepara para volar a
Marte en 2033 134843 869
Futuros C|ent|f|cosljugando en laboratorios 115159 9
virtuales
Un juego para que Ios nm.os se interesen por 131507 95
la ciencia
Roblox, la pIatafqrma enla gNue programar es 153436 940
un juego de nifios
El joven prodigio de 13 afios que ha
convertido el cubo de Rubik en videoconsola 663375 4180
Flynn McGarry, el chef que salié de YouTube 167517 483
Lucas ‘Skywalker I,lAIvarez, un af|IC|onado cum 991678 485
laude" a la tecnologia
La pequer.1ta1 programzf\dora dfe.Huesca que se 172580 1360
atrevid a competir con Silicon Valley
El nifio de diez afios que da. Icharlas TED sobre 167518 1380
programacion
Una DJ de diez afios hzj\ce mu5|Fa con datos de 138220 845
la Estacion Espacial
Hand SoIo,IeI JF)ven qu.e fabrica sus propias 87477 9920
prétesis con piezas de Lego
Drones impresos en 3D para qule I.os nifios se 24210 582
enamoren de la electrénica
De Youtube a ganar una beca en la
universidad de Manchester 32625 1120
El invento de una nm.a de 12 .anos que puede 65219 2510
salvar miles de vidas
Los Romero Brat.hwa.|te: una s:a\ga de 10212 295
creadores de videojuegos miticos
Total 2898369 20195

Fuente: elaboracion propia a partir de datos del canal de El Futuro es Apasionante (fecha de consulta: 22 de mayo de

2019).
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1.2. Vodafone Yu

En el afio 2012, la compaiiia de telecomunicaciones Vodafone tuvo que hacer frente a un gran
problema, y es que, en ese momento, se posicionaba como la marca peor valorada por el publico
joven. Ademas, desde el afo 2009, la cuota de mercado y el negocio no hacen mas que caer dentro
de este segmento. Por tanto, Vodafone no era considerada una marca relevante en el segmento
joven, pero para la organizacion, este era un target interesante y que necesitaban ocupar.

Asi nace este proyecto, Vodafone Yu. Tal y como dijo Borja Mengotti, actual Senior Brand Manager
de Vodafone Espafa, en una entrevista al canal de YouTube Hydra.Digital (2017), “Vodafone Yu es
un proyecto de compaiiia, y el gran reto era hacer algo util para este segmento de clientes”. En esta
entrevista, Mengotti explica cdmo ha sido el proceso de llevar a cabo este proyecto, y detalla que
Vodafone Yu se constituye como la propuesta comercial de la marca para el segmento joven, en la
franja de edad de 14-25 afios, y consiste en una plataforma de comunicacién innovadora, cuya base
sean los contenidos.

Para llevar a cabo el proyecto, aclara Mengotti, en primer lugar, en Vodafone se desarrollé un
estudio acerca del segmento objetivo para poder identificar qué necesitaban y como lo
demandaban. En dicha investigacion encontraron un insight interesante, y es que los jovenes
necesitan estar continuamente conectados, para no perderse nada de lo que ocurre a su alrededor
y entonces entendieron que podian ayudarles, precisamente a eso, a no perderse nada. Por otro
lado, también se dieron cuenta de que la musica es uno de los aspectos que mas valoran los jévenes
y por ello, vieron en la radio, y en concreto, en LOS40, una oportunidad para generar contenidos.
De esta manera, surge el primer formato llamado Yu: No te pierdas nada, un programa de radio de
cardacter juvenil dividido en secciones que interesaran al publico objetivo. En el titulo de este
programa, ademads, vemos impresa la premisa de la que hablaba anteriormente, no perderse nada.

Pilar Igualada, marketing manager de Vodafone Yu, (El Economista, 2018) explicaba que "El objetivo
es generar un engagement que cree una vinculacion y le permita establecer una relacion a largo
plazo, una relacion de confianza que te lleve a Vodafone".

En Vodafone podrian haber optado por el modelo convencional que es el patrocinio, pero en esta
organizacién creen que en la aportacion de valor y consideraron que el patrocinio no se adaptaba a
esas exigencias y por eso utilizaron el marketing de contenidos. En definitiva, se trata de una apuesta
gue hicieron por hacer algo diferente, pues los jévenes cada vez consumen menos television, no
confian en las marcas y confian mas en prescriptores hasta ahora menos convencionales o en
contenidos que puedan recomendar amigos y gente de su entorno.

Se trata, no sélo de una férmula de éxito a nivel de comunicacién si no de producto, porque detras
hay un gran producto, que en su dia era innovador, ya que detectaron que los jovenes hablaban
muy poco por teléfono y que necesitaban tarifas con muchos datos y Vodafone Yu fue el primer
operador en ofrecer tarifas con estas caracteristicas de datos.
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El programa de radio Yu: No te pierdas nada es presentado por Dani Mateo y los colaboradores
tienen un perfil muy acorde a la marca y sus objetivos de proyecto. Ademas, ya que muchos jovenes
tampoco consumen habitualmente un formato de radio, y para llegar a mas espectadores, deciden
abrirse un canal de YouTube: Vodafone Yu. En este canal, abierto en septiembre de 2012, la marca
opta por empezar a difundir una seleccién de los mejores momentos de cada programa de Yu: No
te pierdas nada.

Mas adelante, en 2014, el youtuber EIRubiusOMG asistio al programa de radio de Vodafone como
invitado, y la repercusiéon de ese video fue tal, actualmente cuenta con 2.780.568 visualizaciones,
33.000 likes y 1.077 comentarios (consulta el 14 de mayo de 2019), que mas alla de la audiencia del
propio programa, la entrevista en el programa tuvo un gran efecto en las redes sociales y en el
entorno digital, no solo por el volumen sino por el perfil de gente a la que estaba llegando.

Figura 19. Frame del video "El Rubius lo cuenta todo" de Vodafone Yu
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Fuente: https://www.youtube.com/watch?v=G127T5AwavA

Asi, y a pesar de que, en la organizacion, decian estar contentos con los resultados del programa de
radio, dentro del publico objetivo del proyecto Vodafone Yu, de entre 14 y 25 afos, habia perfiles
muy distintos, como, por ejemplo, chavales de 15 afos a los que no les interesan las mismas cosas
gue a otros de 18 o de perfiles universitarios. Y realmente Vodafone tenia la necesidad de llegar al
sub segmento mas joven, y cuando vieron lo del Rubius y lo que supuso a nivel de consumo de
contenidos, identificaron una enorme oportunidad de aportar utilidad y ser relevantes dentro de
ese segmento.

Comenzaron entonces a hacer un programa que se llama Yutubers en streaming, que es como una
continuacién del programa de radio, una hora extra sélo en streaming y el programa se centra en
temas alrededor de Internet y en especial de YouTube, tendencias, entrevistas a youtubers,
etcétera, para generar contenidos para este segmento de publico mas joven. En este caso, la marca
decide hacer un programa de televisién en Comedy Central y de streaming en su canal de YouTube.
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Como ya he mencionado anteriormente, la estrategia del proyecto Vodafone Yu se sostiene en gran

parte también gracias a una buena estrategia de producto, pues pertenecer a Vodafone Yu significa

beneficiarse de ofertas dirigidas especialmente a los jévenes, tarifas con muchos datos para que

puedan estar siempre conectados y esto también lo vemos en la Figura 20, dénde la marca ha

introducido una de sus nuevas ofertas mas llamativas en la cabecera del canal de YouTube, para

llamar la atencion de los potenciales clientes. Ademas, en la misma cabecera, aparecen los enlaces

directos tanto al resto de redes sociales de Vodafone Yu como a la web en la que el publico podra

informarse con mas detalle de la oferta de tarifas. Asi, la marca consigue que, mediante el primer

contacto con la marca y el impacto visual, exista mayor probabilidad de que los jévenes den clic a

los enlaces y, por tanto, también, ello genere a la marca mas trafico en la web y, en consecuencia,

mas posibilidad de conversion.

Figura 20. Cabecera del canal de Vodafone Yu
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Fuente: Canal de YouTube de Vodafone Yu

Figura 21. Resumen de estadisticas principales del canal de Vodafone Yu

YOUTUBE STATS SUMMARY / USER STATISTICS FOR YUNOTEPIERDASNADA (MAY 6TH, 2019 - MAY 19TH, 2019)

DATE SUBSCRIBERS VIDEO VIEWS ESTIMATED EARNINGS
2019-05-06 -15 433,607 +197,389 351,779,644 €45 - €718
2019-05-07 -50 433,557 +194,219 351,973,863 €44 - €707
2019-05-08 +3 433,560 +217,068 352,190,931 €49 - €790
2019-05-09 +100 433,660 +192,298 352,383,229 €44 - €700
2019-05-10 +18 433,678 +180,368 352,563,597 €41 - €657
2019-05-11 +39 433,717 +158,511 352,722,108 €36 - €577
2019-05-12 +73 433,790 +157,210 352,879,318 €36 - €572
2019-0513 +294 434,084 +131,839 353,011,157 €30 - €480
2019-05-14 +578 434,602 +543,429 353,554,586 €124 - €2K
2019-05-15 +395 435,057 +339,303 353,893,889 €77 - €1.2K
2019-05-16 +226 435,283 +276,611 354,170,500 £63 - €1K
2019-05-17 +67 435,350 +207,511 354,378,011 €47 - €755
2019-0518 +263 435,613 +200,602 354,578,613 €46 - €730
2019-05-19 +104 435717 @ LIVE +67,704 354,646,317 €15 - €246

Daily Averages =2 +107 +208,657 £47 - €760 ©
Last 30 Days =2 +3,205 +6,259,710 €1.4K - €22.8K ©

Fuente: SocialBlade (fecha de consulta: 19 de mayo de 2019).
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En cuanto a datos de resultados del canal de YouTube, actualmente, el canal de Vodafone Yu cuenta
con 435.725 suscriptores (19 de mayo de 2019), y en los ultimos 30 dias, de acuerdo con SocialBlade
(2019b), ha ganado 3.205 subscriptores con una media de 107 subscriptores cada dia. El 14 de mayo,
como vemos en la Figura 21, el canal sumd mas suscriptores de lo habitual, un total de 578, y esto
se puede deber a la reciente subida de entrevistas con personajes como Joaquin Reyes o Pol Granch,
que son parte de la actualidad y los contenidos relacionados con ellos son de gran interés. Adema,
el dia anterior fue subida al canal una entrevista en Yu: No te pierdas nada con el trapero Kidd Keo,
gue a dia de hoy mueve a mucha gente y el video de su entrevista acumula ya mas de 506.000
visualizaciones y mas de 15.000 likes.

De acuerdo con el Informe Integrado de Vodafone Espaia (2017-2018), “El canal de Vodafone Yu en
YouTube es el mayor canal de una marca en Espafia en nimero de visionados (mds de 330 millones)”.
Si actualizamos estos datos, las visualizaciones totales del canal ascienden a mas de 354 millones
con un aumento de 6.259.710 visualizaciones este ultimo mes y una media de 208.657 diarias, segun
los datos de SocialBlade (2019b).

Ademads, el proyecto de Vodafone Yu ha conseguido unos resultados muy satisfactorios para la
marca, que son los siguientes (Premios Eficacia, 2018):

- Vodafone se ha convertido en la compafia moévil mejor valorada por los jovenes.

- Vodafone es lider en cuota de mercado.

- Vodafone Yu es la marca mas reconocida del sector Telco por el segmento joven.

- Telco mas cercana a los jévenes.

- Lideres en prepago en la categoria Telco.

- 28% de cuota de mercado en el target joven.

- NPS3de +37.

- Telco con mayor satisfaccion de cliente, 30 puntos por encima de sus competidores.

En cuanto a reconocimiento por el sector de la comunicacion, el proyecto de contenidos de
Vodafone Yu se ha llevado un premio EFI, un Premio Ondas y Premio Sol (Vodafone, 2017).

3 NPS registra la lealtad de sus clientes realizando una encuesta con una sola pregunta: "¢Qué probabilidades hay de
gue recomiende la compafiia x a un amigo o colega?" Luego se le solicita al cliente que proporcione una puntuacién

del 0 al 10, que luego se usa para calcular la puntuacién Net Promotor Score de la compaifiia.
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2. CASO AT&T: GUILTY PARTY

AT&T es una compaiiia multinacional estadounidense de telecomunicaciones. Esta compaiiia tiene
mas de 100 afios de historia, pero hace unos afios, se propusieron un reto que era el de atraer
nuevos clientes del segmento mas joven, que entendieran y percibieran a la marca como el futuro
del sector, pues en ese momento, la marca no llegaba a conectar con ellos.

Para afrontar el reto, en primer lugar, se identificaron dos objetivos principales (Shorty Awards,
2018a):

- Incrementar el afecto hacia la marca de AT&T a través de contenidos de marca que aportaran
entretenimiento e incitaran a los usuarios a la participacion activa en los mismos.

- Crear contenidos de marca que cuenten historias que de alguna forma centren su atencion
en los problemas sociales a los que se enfrentan hoy en dia los jévenes, para conseguir un
impacto positivo en la audiencia.

Para lograr esos objetivos, se llevd a cabo una webserie en agosto de 2017. Hernandez (2011: 95)
define las webseries como “seriales de ficcion creados para ser emitidos por internet. Con una unidad
argumental, una continuidad (al menos temdtica) y mds de tres capitulos”. En este caso, es una serie
creada para una marca especifica con objetivos comerciales y por eso entra dentro de la categoria
de branded content, ya que se trata de entretenimiento vinculado a una marca.

Los creadores de |la webserie, AT&T’s Hello Lab, decidieron no sdlo crear una historia, sino también
intentar brindar al publico la oportunidad de interactuar y ser participes de la serie a medida que
avanzaba. Portanto, lo que hicieron fue escribir una trama que realmente conectara con los jovenes,
y les hiciera reflexionar sobre los problemas que les inquietaban, como podia ser el cyberbullying.
El género que escogieron fue el de una trama de misterio en un instituto y con un elenco de
personajes que reflejaban y conectaban con la audiencia.

La webserie se desarrolla en nueve capitulos de corta duracién (5:43 minutos de media) en la
plataforma de YouTube, ya que es la plataforma lider para creacidén de contenidos audiovisuales. La
historia de Guilty Party centra su atencidn en la venganza de una victima de acoso escolar contra las
personas que la humillaron y sacaron sus secretos a la luz. Los estudiantes tienen que enfrentar sus
actosy trabajan juntos para descubrir la verdad detras de quién estd causando estragos en sus vidas
y exponiendo sus secretos (Shorty Awards, 2018a).

Para crear mds conexidn con el publico, la marca eligié a nueve personas muy influyentes en redes
sociales (Miles McKenna, Teala Dunn, Alexis G. Zall, Jessie Paege, Manolo Vergara, Kian Lawley,
Tiffany Alvord, Vale Genta and Kenny Knox) que en total alcanzaban una audiencia de 38 millones
de fans, para interpretar a los personajes de Guilty Party. Estos influencers nace como personajes
publicos en YouTube, y, por tanto, los fans ya tienen un vinculo creado con ellos y eso facilita los
objetivos de la marca. Ademas, en cada capitulo, la historia se centra en uno de los personajes para
que los espectadores puedan empatizar con su historia, y cada influencer creé también unos vlogs
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complementarios a sus personajes, aprovechando asi sus audiencias y surtio efecto debido al gran
alboroto que se cred y que impulsé al publico.

La marca cred Guilty Party para ser una serie en la que los espectadores pudieran vivir una
experiencia inmersiva e interactiva, ademas de ser una serie centrada en temas sociales y disefiada
teniendo en cuenta, no sdlo los gustos de consumo sino también el comportamiento a la hora de
consumir contenidos de una generacién joven de espectadores. Y parece que funciond, ya que la
audiencia jugd un rol importante en la serie como “detective” para descubrir quién estaba detrds
de los misteriosos acontecimientos a través de pistas que se dejaban en las redes sociales de Guilty
Party (Spangler, 2017).

Para alojar todos los capitulos, como ya he explicado anteriormente, se realizé a través de YouTube.
Asi, AT&T cred un canal en concreto para subir el contenido de la webserie, canal que actualmente
(1 de junio de 2019) alberga 241.935 suscriptores, casi dos afios después de su estreno.

AT&T, ademas, cred perfiles de YouTube a todos y cada uno de sus personajes. De esta manera,
podian comentar en los video-diarios de otros personajes, asi como responder a los comentarios de
los fans. La acogida de esta iniciativa por parte de los fans superd las expectativas. Los video-diarios
invitaban a la audiencia a conectar con los personajes mas en profundidad y debatir temas como la
depresién o la sexualidad. Después de cada vlog, los personajes, desde sus cuentas de YouTube,
comenzaban conversaciones entre ellos y esto animaba mas aun al publico (Shorty Awards, 2018b).

Para fomentar ain mas la inmersién en la audiencia, crearon experiencias en las redes sociales que
giraban en torno a la serie: un Tumblr donde los fans presentaron teorias, grupos privados en
Instagram donde la marca publicaba pistas semanales (Espinel, 2018) e incluso un anuncio
interactivo en Facebook con imagenes exclusivas de los personajes.

Figura 22. Blog de Tess, personaje de Guilty Party
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Fuente: https://tesswarrenacademy.tumblr.com/
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Por si fuera poco, AT&T introdujo comentarios de los fans en el Ultimo episodio y después de su
emisién, la marca organizé una quedada en la vida real dénde los mejores fans pudieron conocer a
los personajes y resolver un ultimo misterio.

En definitiva, se trataba de no crear simplemente una serie de branded content sino generar una
comunidad en torno a ella que continuara después de la serie y se genera conversacion en torno a
los mensajes importantes que dejo la serie.

En la parte de resultados cabe destacar que Guilty Party superd las expectativas de AT&T. “En diez
semanas la serie acumulé mds de 42 millones de visualizaciones, 351 millones de impresiones y 38
millones de interacciones, un engagement rate orgdnico en YouTube 5’7 veces mayor que el estandar
de la industria”. En una temporada se generd una comunidad muy activa que participaba en las
conversaciones en el canal de YouTube incluso meses después del episodio final (Shorty Awards,
2018b).

En la Tabla 2, podemos observar que la serie ha acumulado en YouTube 5.301.732 visualizaciones
con una media de 589.081 visualizaciones por episodio. Ademas, como ya he especificado, la
duracion de los capitulos era corta, entre 4 y 8 minutos y con una media de 5 minutos y 43 segundos,
y un total de mas de 2 horas de contenido. Asi, se trata de un formato que es muy facil de visualizar
y no roba mucho tiempo al espectador. En cuanto a la interaccion de la serie, si bien la conversacion
entorno a la serie dentro de la plataforma de YouTube ha ido disminuyendo a medida que avanzaba
la serie, en general, se trata de una buena acogida, con una media de mas de 30.000 me gustas y
mas de 2.000 comentarios por episodio, acumulando en total mas de 274.300 likes y mas de 20.000
comentarios lo cual se traduce en conversacion en torno a la marca y al contenido. Ademas, hay
gue tener en cuenta que en otras redes sociales como Facebook, Twitter o Instagram se ha
compartido este contenido, lo cual aumenta el alcance de la serie.

Tabla 2. Métricas de la webserie Guilty Party en YouTube

Nombre Duracion | Visualizaciones| Likes Comentarios
Capitulo 1: Who did it? 04:16 1144645 52500 4437
Capitulo 2: The Player 07:02 803602 39700 2306
Capitulo 3: Catfish 05:33 620491 31500 1917
Capitulo 4: Cheater 04:37 489809 25200 1394
Capitulo 5: Birthday Meltdown 05:47 485181 23900 1763
Capitulo 6: You're All Suspended 04:38 441774 22700 1054
Capitulo 7: Blackmail 05:15 439829 22200 1364
Capitulo 8: Bad Manners 06:50 451797 25900 3135
Capitulo 9: Homecoming is Ruined 07:29 424604 30700 3115
Media 05:43 589081 30478 2276
Total 2.14 5301732| 274300 20485

Fuente: elaboracién propia a partir de datos de los videos de Guilty Party en YouTube (fecha de
consulta: 17 de junio de 2019).
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Pero todo no acaba ahi, y es que, poco mds de un aio después de estrenarse el primer episodio de
Guilty Party, debido al éxito de la serie y la intencidon de AT&T por continuar en el camino del
entretenimiento, en octubre de 2018, AT&T estrend una segunda temporada para esta serie, Guilty
Party: The History of Lying, completamente diferente en trama y personajes a la anterior y con
nuevas incorporaciones de nuevos influencers, si bien algunos se mantuvieron. Esta temporada
conté con ocho episodios, uno menos que la anterior. Como en la primera temporada, el objetivo
de la marca iba mas alld del entretenimiento, querian poder educar a la audiencia y por ello la
historia de esta segunda temporada se enfocaba hacia asuntos de los que el publico queria saber
mas como la necesidad de verificar la informacién de los medios y la verdad como tema principal.

En esta ocasion, la sinopsis de la historia era “después de que un incendiario destruya un edificio
historico en el ficticio campus de Colvin College dejando una estela de destruccidn, el enigmdtico
profesor Moynihan retine a una clase de posibles sospechosos en su misterioso seminario "Historia
de la mentira", donde se expondrd al culpable” (AT&T’s Hello Lab, 2018). Adicionalmente, los
creadores decidieron ir un paso mas all3, y los personajes crearon también vlogs sobre el crimen del
gue trataba la historia, y asi, la audiencia podia tener diferentes puntos de vista y también los
espectadores podian unirse al curso del profesor para aprender sobre la verdad y la objetividad a
través de Google Classroom, ademas de tener la oportunidad de escuchar un podcast llamado
“Suspect” protagonizado por dos de los personajes de Guilty Party: The History of Lying. Se trata,
por tanto, de una estrategia multiplataforma que le daba la oportunidad a la marca a llegar a
diferentes publicos, creando diferentes espacios en los que la audiencia pudiera interactuar.

Esta idea de crear una iniciativa multiplataforma generd mucha conversacién en torno a la serie y
los resultados finales fueron los siguientes (The One Club, 2019):

- +1800 piezas audiovisuales

- 89 millones de visualizaciones multiplataforma

- 1.107.580 visualizaciones en YouTube

- 83 millones de interacciones

- EnYouTube, la marca no invirtié en medios pagados y obtuvo un engagement rate medio de
19'94% muy por encima de los estandares de la industria y las normas de categoria.

- Aumento en las métricas clave de la marca AT&T, como la relevancia y la innovacion para los
espectadores.

Actualmente, el canal de YouTube de Guilty Party, lleva inactivo desde noviembre del aiio pasado,
pero durante agosto de 2017 hasta noviembre del mismo afo emitieron todo el contenido de la
primera temporada de Guilty Party. Un ano después, en octubre de 2018, se emitid la segunda
temporada y todo el contenido relacionado hasta noviembre. En general, el canal ha generado
15.004.977 visualizaciones a lo largo de 108 videos (9 de junio de 2019).
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Figura 23. Cabecera del canal Guilty Party
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Fuente: https://www.youtube.com/channel/UCFSGsYUbYWdRPDjtHMyTKog

3. CONCLUSIONES

El objetivo del trabajo ha estado enfocado en la busqueda de informacidn dentro de un tema dénde
esta se encuentra muy dispersa, y en aglutinar esa informacién y ordenarla posteriormente, y de
todo el proceso se han extraido estas conclusiones.

En primer lugar, es un hecho hablar de la transformacion que ha sucedido a la hora de planificar las
estrategias de comunicacién de las marcas, ya que, han surgido nuevos medios sociales que han
facilitado nuevas oportunidades y las organizaciones han ido adaptando no sélo el mensaje, sino el
formato al entorno digital y a las nuevas demandas de los consumidores. Asi, debido al gran uso que
la gente hace de estos medios sociales, se terminan convirtiendo en una herramienta de
comunicacion que las organizaciones pueden emplear en sus estrategias. Dentro de este nuevo
paradigma se encuentra YouTube, lider para el consumo de contenidos en video y como forma de
creatividad publicitaria y herramienta para conectar con el publico objetivo. El éxito de YouTube
frente a otras plataformas de video como Vimeo radica en que YouTube se caracteriza por su gran
accesibilidad debido a la nula barrera de entrada y a su masiva audiencia mientras que Vimeo es
una herramienta mas especializada en la calidad técnica que no puede lograr el alcance ni la
viralidad de YouTube. Al fin y al cabo, las marcas necesitan que su mensaje sea visto por la mayor
cantidad de personas posible, sin dejar a un lado la calidad visual que YouTube va incrementando
cada afo.

Ademas, he descubierto que YouTube ofrece una amplia gama de posibilidades a las marcas para
convertirse en lo que se conoce como lovebrands. YouTube sirve asi, como canal de comunicacién
con sus consumidores, por lo que éstas son percibidas como mas cercanas y naturales. No obstante,
las marcas deben esforzarse por ofrecer el contenido que su publico desea recibir y es que los
usuarios desean contenido que les haga sentir, y este lo encuentran en YouTube. La finalidad del
contenido no es tan sélo entretener, se suma también el de transmitir emociones, generar un
contenido que, a través de historias, consiga el afecto e interés del publico. Debe ser un contenido
gue el usuario no perciba como publicidad, sino como contenido de valor que le sea util o le
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entretenga y genere algo en él que despierte el engagement con la marca. Y para ello, se ha de
disefiar una estrategia de contenidos estable en el tiempo, con estimulos continuos para el
espectador.

De esta manera, he podido observar las opciones de comunicacién que ofrece la plataforma a las
organizaciones, desde la publicidad tradicional adaptada a la red social, hasta la creacién de
contenido original, con y sin ayuda de los creadores de contenido de la plataforma, a fin de crear
vinculos con los clientes.

Sin embargo, de todas estas utilidades, el marketing de contenidos es una de las tendencias de
futuro en el marketing digital y una forma eficaz de comunicacién por lo que era interesante
analizarla mas a fondo. En concreto, he observado que, la innovadora técnica del branded content
podia reportar unos resultados muy satisfactorios a las marcas cuando se implanta de forma
adecuada y de forma complementaria a otros esfuerzos de Marketing.

En consecuencia, después de explorar la capacidad del contenido de marca como forma de generar
interaccion y la efectividad de las camparias realizadas en esta linea por Vodafone y AT&T, por un
lado, considero que el éxito que Vodafone ha cosechado con todos sus proyectos de branded
content, se basa, fundamentalmente, en que la marca ha sabido aprovechar la oportunidad que
ofrece el nuevo medio digital para identificar las necesidades de sus consumidores. Asi, ha sabido
identificar dénde, cdbmoy cuando consumen contenidos y llevando a cabo asi innovadores proyectos
de contenidos de marca como El Futuro Es Apasionante o Vodafone Yu. Por otro lado, el éxito de
AT&T, en mi opinidn, reside en la capacidad de respuesta que han tenido para hacer frente a un
problema que tenian y que, a través de las herramientas de videomarketing, marketing de
contenidos y marketing de influencers, han sabido solventar de la forma mas efectiva posible,
generando engagement y aumentando su relevancia dentro del target.

Por ultimo, como valoracién personal, he de destacar la satisfaccion personal que me ha aportado
la realizacidn de este trabajo, ya que me interesaba mucho conocer mas acerca del marketing de
contenidos dentro del formato audiovisual, pues es algo en lo que me gustaria desarrollarme en mi
carrera profesional y YouTube es una plataforma que acostumbro a utilizar a diario. Asi, a lo largo
de este trabajo, he podido adquirir conocimientos acerca de diversos temas como la comunicacién
en redes sociales, el impacto de las campafas de contenidos de marca y la colaboracién con
creadores de contenido y la fuerza con la que ha irrumpido el video marketing en las estrategias
digitales. Ha sido muy gratificante entender que éste es un campo del que me gustaria seguir
aprendiendo y formarme, no sélo en los aspectos mas fundamentales de marketing, sino también
en aspectos como la creatividad publicitaria.
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ANEXOS

GLOSARIO

Backlink: Son los enlaces internos que aparecen en una pagina web. Son importantes porque
influyen en el ranking de los motores de busqueda generales. Se pueden utilizar para medir la
calidad de un sitio web en base a la cantidad de backlinks que contiene. La calidad que tienen, la
cantidad y la forma en la que se expresan esos hipervinculos internos juegan un papel relevante en
cuanto a la valoracién (Diccionario LID de Marketing Directo e Interactivo).

Branded Content: tipo de contenido creado por empresas que mezcla entretenimiento y publicidad
en formatos propios como son videos, juegos o patrocinios (Sanagustin, 2013).

Contenido Help: El contenido educativo proporciona informacién atil a la audiencia (Google, 2017).

Contenido Hero: Tipo de contenido inspirador que consigue emocionar a la audiencia o logra que se
vea identificada. Este tipo de contenido suele compartirse mucho en redes sociales (Google, 2017).

Contenido Hub: El contenido entretenido consigue complacer y sorprender a la audiencia v,
normalmente, le hace reir (Google, 2017).

Content Marketing: Anglicismo de “marketing de contenidos”. El marketing de contenidos es un
enfoque de marketing estratégico centrado en la creacion y distribucion de contenido valioso,
relevante y consistente para atraer y retener a una audiencia claramente definida y, en ultima
instancia, para impulsar la accién rentable del cliente.

CPA: costo por accidn o costo por conversidon. Es un modelo de cobro en la publicidad digital en
donde se cobra por cada accidén que genere un usuario sobre el anuncio que estas promocionando
(We Are Content).

CPM: El que resulta de dividir el CPP total entre la audiencia util de un medio, soporte, programa,
campafia o insercidn, expresado en miles (Diccionario LID de Marketing Directo e Interactivo).

CTR: El numero medio de clics por 100 impresiones, expresado en porcentaje. Clic Through Rate, en
Internet, proporcidn existente entre las impresiones de un determinado banner y el nimero de
clicks que los visitantes han realizado sobre él (Diccionario LID de Marketing Directo e Interactivo).

Driver: anglicismo que hace referencia a un factor clave que despierta o tiene un efecto material en
la actividad de un agente, normalmente un consumidor. El término se utiliza para describir los
motivos o estimulos que llevan al consumidor a tomar la decisién de compra.

Engagement: Anglicismo que hace referencia a la voluntad de conectar, generar compromiso y
compartir experiencias desde las marcas hacia sus consumidores. Implica la participacidn activa de
los consumidores en la evolucidn de la marca, e incluso su adhesidn voluntaria a la misma, dejando
atras la concepcidn pasiva del consumidor, por lo que supone un compromiso emocional basado en
la confianza que un cliente desarrolla durante sus repetidas y continuas interacciones con una
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organizacién, en el que actla como un cliente satisfecho, leal e influente. También conocido como
compromiso (Diccionario LID de Marketing Directo e Interactivo).

Engagement rate: Indicador que mide la proporcion entre seguidores o fans activos de la marca 'y
los seguidores o fans totales, y muestra el vinculo filial entre los fans y marca a través de las
interacciones.

eSports: Nombre con el que popularmente se conocen a las competiciones de videojuegos
estructuradas a través de jugadores, equipos, ligas, publishers, organizadores, broadcasters,
patrocinadores y espectadores (Asociacién Espafiola de Videojuegos, 2018).

Highlights: anglicismo que hace referencia a lo mas destacado o los mejores momentos de un evento
0 acontecimiento.

Influencer: Un influencer es una persona que, a través de la creacién de contenido, ya sea escrito,
fotografico o de video, ha sido capaz de crear una comunidad tras de si gracias, principalmente, a
las redes sociales y cuyas opiniones, gustos y preferencias son seguidos por dicha comunidad
(Influencity, 2018).

Insight: Anglicismo que hace referencia a una motivacion profunda del consumidor en relacién a su
comportamiento hacia un sector, marca o producto. Se basa en percepciones, imagenes o
experiencias del consumidor con la marca. Término que hace referencia a la psicologia del
consumidor, importante en marketing directo para conectar con el consumidor de forma individual
y que se sienta identificado con el mensaje propuesto y que actle en consecuencia (Diccionario LID
de Marketing Directo e Interactivo).

Leads: Hace referencia a la comercializacion en linea entre los clientes potenciales y los proveedores
como resultado de una campafia de marketing aplicado online (Diccionario LID de Marketing Directo
e Interactivo).

Link baiting: El link baiting son aquellas estrategias que hacen a las paginas web mas propensas a
ser enlazadas desde otros sitios web, sin necesidad de pagar por dichos enlaces (Romero, 2016).

Lovebrands: una marca que ha desarrollado una fuerte relacién emocional entre ella y sus
consumidores / compradores.

Playlist: Anglicismo para referirse a una lista de reproduccion. En el contexto de YouTube, las listas
de reproduccidn son una agrupacion de una serie de videos con un elemento o tematica en comun.

SMO (Social Media Optimization): Anglicismo que hace referencia a la optimizacién de la presencia
en las redes sociales segln los objetivos del cliente. En el caso de las redes sociales, el objetivo no
es aparecer en los primeros puestos de las busquedas, sino en los entornos adecuados con los
contenidos adecuados (Diccionario LID de Marketing Directo e Interactivo).

Spot: anuncio que generalmente se emite en televisién o en el cine.

Storytelling: técnica de narracidn que consiste en utilizar las estructuras del cuento tradicional para
explicar la historia de la empresa (Sanagustin, 2013).
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Streaming: anglicismo que hace referencia a la transmision en directo de un evento, programa, serie,
canciones, conferencias, etc. en un navegador u otro programa similar sin necesidad de descargarlo
previamente, ya se trate de acontecimientos que suceden en ese momento (o con un desfase
minimo) o de material pregrabado (Fundéu BBVA, 2013).

Target: Objetivo, persona o cosa a la que se dirige una accion.

Webinar: La palabra webinar es la mezcla de las palabras en inglés WEB y semINAR y se refiere a
seminarios transmitidos en linea. Generalmente, un webinar es una conferencia, taller, curso o
seminario en formato video que se imparte a través de Internet (Diccionario de Marketing de
40Fiebre).

Youtuber: Persona que produce, sube o aparece en videos en la plataforma de video-sharing de
YouTube (Oxford Dictionary).
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