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Resumen

Las redes sociales estdn al alcance de todo el mundo y hacerse un hueco en este
saturado mercado es una tarea complicada. No todos los usuarios son competencia porque no
todos tienen el objetivo principal de crear contenido y si si lo tienen, deben partir de una base
tedrica para entender como funciona la comunicacién en este medio.

El presente TFG se centra en la creacion, gestion y difusion de @vanessaoortizz, una
creadora de contenido en Instagram y TikTok que pretende ser un referente para cualquier
persona que quiera saber informacion sobre el tema viajes.

El proceso de construccion de la marca personal se ha llevado a cabo gracias a
procedimientos como el andlisis del entorno audiovisual y de los principales referentes de su
nicho, entrevistas a expertos en el tema, la definicion del publico objetivo, un estudio introspectivo
de la marca, la realizaciébn de una estrategia personalizada de marketing de contenidos, un
analisis de los resultados obtenidos y la previsién de un rendimiento econémico.

Este proyecto teorico se realiza a la vez que la parte practica lo que permite implementar
todo el conocimiento adquirido y analizar la evolucion de la marca antes y después de empezarlo.
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Abstract

Social networks are available to everyone and making a niche in this saturated market is
a complicated task. Not all users are competitors because not everyone has the main objective
of creating content and if they do, they must start from a theoretical basis to understand how
communication works in this medium.

This TFG focuses on the creation, management and dissemination of @vanessaoortizz,
a creator of content on Instagram and TikTok that aims to be a reference for anyone who wants
to know information on the subject of travel.

The process of building the personal brand has been carried out thanks to procedures
such as the analysis of the audiovisual environment and the main references of its niche,
interviews with experts on the subject, the definition of the target audience, an introspective study
of the brand, the realization of a personalized content marketing strategy, an analysis of the
results obtained and the forecast of an economic performance.

This theoretical project is carried out at the same time as the practical part which allows
to implement all the knowledge acquired and analyze the evolution of the brand before and after
starting it.

Keywords: personal brand, content creation, travel, Instagram, TikTok
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1. Introduccion

«El mundo no lo mueven las personas con ideas, sino los pocos dispuestos a hacer algo con
ellas» (Pérez, 2023, p. 13).

La creacion de contenidos digitales en redes sociales esta al alcance de todo el mundo.
A priori, la mayor accesibilidad parece un problema para aguellos que quieran profesionalizar su
marca personal debido al aumento de la competencia. Lo que la mayoria no sabe es que no es
lo mismo comunicar que comunicar en redes sociales ya que al ser un medio de comunicacion
como cualquier otro, tiene sus propias caracteristicas. Entender qué son, cobmo funcionan y ver
guiénes estan en ellas son algunos factores clave a tener en cuenta para llevar a cabo el proceso
de construccion de una marca personal.

Este proyecto esta destinado a la creacién, gestién y difusién de la marca personal
@vanessaoortizz después de ser sometida a un proceso de rebranding.

Asi nace una creadora de contenido sobre viajes en Instagram y TikTok cuyo fin es
convertirse en un referente para cualquier persona que quiera realizar un viaje, ofreciendo
contenido audiovisual corto, Gtil y personalizado a través del entretenimiento y la emocion de la
propia experiencia. Desde la cercania, transparencia y humor @vanessaoortizz impulsa a salir
de la zona de confort, superar miedos y someterse a situaciones dificiles que ayuden al
crecimiento personal. Demuestra que alguien con un nivel de vida medio-bajo puede viajar y vivir
experiencias increibles con poco presupuesto.

1.1. Objetivos

Objetivo principal:

Crear la marca personal @vanessaoortizz y, a través de su gestion y difusion, profesionalizar
el concepto de creador de contenido en redes sociales

Obijetivos especificos:

- Ser una creadora de contenido en redes sociales que, desde su experiencia personal,
ayude y anime a viajeros

- Ayudar y entretener al publico mediante contenido util y de calidad
- Convertir los viajes en el tema especializado de la marca

- Implementar los conocimientos adquiridos tras la investigacion y el andlisis del entorno
de las redes sociales

- Conseguir una marca sélida y diferenciada mediante el analisis de lo que funciona y lo
que no

- Disefiar estrategias, acciones y contenidos personalizados a cada una de las redes
sociales

- Funcionar como escaparate ante un posible trabajo o cliente
1.2. Metodologia

El plan de trabajo del presente Trabajo Final de Grado ha sido dividido en cuatro fases
con el fin de establecer una organizacién y ritmo adecuados para conseguir los objetivos



establecidos. Algunas fases se han desarrollado durante todo el proyecto y otras solo en un
espacio de tiempo determinado. Todo esto ha ayudado, tanto a profundizar en las redes sociales
y en su comunicacién, como en la aplicacién de los conocimientos adquiridos y puestos en
practica en la marca personal desarrollada, y si estos se ven como se esperan hacia el exterior.

Primera fase: Documentacion
Previamente a empezar con la documentacion se plantearon las diversas fuentes que

serian utilizadas, teniendo en cuenta que se queria hacer una investigacion exhaustiva sobre el

tema:

A)

B)

Fuentes audiovisuales y bibliograficas

Se empieza con una documentacion sobre los inicios de las redes sociales, cémo
funcionan y el desarrollo de una marca personal en estas a partir de la adaptacién de la
comunicacion y unos principios basicos del contenido. Esta informacién es extraida de
libros, revistas digitales, blogs, estadisticas y de agencias de marketing, y no solo se basa
en las redes sociales y la creacién de contenido, sino en entender al medio, las
caracteristicas de su comunicacion y diversos aspectos psicoldgicos y persuasivos que
ayudan a comprender los comportamientos de los usuarios para lograr convertirlos en
consumidores de la marca.

Libros como “500.000 seguidores en 6 meses” y “Pequefio tratado de
manipulacién para gente de bien”, ademas de guiar en el proceso de reconstruccion de
marca, han hecho que se contemple la creacion de contenidos de otra forma, entendiendo
que las redes sociales son un medio y no un fin y que no importa lo que dices sino como
lo dices.

Investigacién exhaustiva
Entrevistas

Para llevar la investigacion un paso mas alla, se han realizado tres entrevistas via
Instagram: a @izhan_go, uno de los referentes espafioles en creacién de contenido sobre
viajes; a Pol Corominas, asesor en creacion de contenido; y a Rubén Cassan, un creador
y estratega de contenido digital. Hablar de forma directa con gente del sector ha permitido
tener, ya no solo informacién mas actualizada, sino vista desde un punto interno, de
primera mano y acompafiada de la propia experiencia. ¢, Quién mejor para dar informacién
y consejos sobre la creacion de contenido en redes sociales que expertos en el tema?

Andlisis de creadores de contenido

Otro método indispensable ha sido el de analizar a creadores de contenido
cercanos al nicho, para ver qué se esta haciendo, qué funciona y qué aspectos se pueden
extraer para crear un estilo propio. Con dicho analisis se busca identificar los propios
valores de la marca, reconocer tendencias y encontrar inspiracion. Determinar las
fortalezas y debilidades de cada uno de ellos ayuda a mejorar y aplicar las conclusiones
gue se saquen a la propia marca.

Para llevar esta investigacion a cabo se han definido unos criterios de seleccién
gue recogen a ocho referentes afines a @vanessaoortizz, creadores de contenido
espafioles de 18 a 35 afos que difunden contenido sobre viajes por Instagram y TikTok.
Estos han sido estudiados mediante un analisis cuantitativo y otro cualitativo. En el
cuantitativo se recogen datos como la fecha en la que empezaron, el nimero de
seguidores, la media de likes y de reproducciones que tienen, la frecuencia de publicacién



y el porcentaje de videos y fotos que suben. La muestra que se ha cogido para el célculo
de medias ha sido de las ocho dltimas publicaciones de sus perfiles. Por otro lado, con el
analisis cualitativo se ha reunido informacidon mas subjetiva como la mision, fortalezas,
debilidades y habilidades técnicas. Indagar en cada perfil ha ayudado a determinar si se
adecuan al tono y lenguaje de cada red o si se dedican meramente a subir el mismo
contenido. También se han recogido aspectos estéticos y las ODS? que siguen.

- Cuestionario

Toda esta informacién puede ser mas que suficiente, pero se olvida un aspecto
crucial: el publico, y concretamente el publico objetivo. Antes de desarrollar aspectos de
una marca personal, hay que determinar y estudiar para quién va dirigida. La realizacion
de un cuestionario, a través de la herramienta Google Forms, ha servido para que, de un
muestreo de 56 personas, se recopile informacion tanto del consumo en redes sociales
como de la percepcién de la marca.

Segunda fase: Examinacion y rebranding de la marca personal

Antes de empezar este proyecto, la marca personal @vanessaoortizz existia, pero con
muchas carencias. La previa documentacion ha ayudado a identificar sus problemas para
posteriormente ponerles solucién a través de un proceso de rebranding. Los factores claves a la
hora de reconstruir la marca han sido la definicion y examinacion del pablico objetivo, la fijacién
de los objetivos, realizar un estudio de mercado, elaborar un analisis DAFO vy fijar la misién,
vision, valores y el valor diferencial de la marca. A través de una estructura determinada y
distintas técnicas se ha analizado como transmitir lo que se desea.

Tercera fase: Puesta en marcha

Los conocimientos teéricos adquiridos se han ejecutado con la puesta en marcha de la
marca mediante el marketing de contenidos. Para ello se han instituido las redes sociales de
Instagram y de TikTok a las que se le ha dado un enfoque particular, adaptandose ya no solo a
los objetivos de la marca sino a las propias plataformas. Dentro de cada una se han fijado unos
objetivos mas especificos y unas estrategias y un plan de contenidos para conseguirlos. Ademas,
se ha estudiado como crear comunidad y aspectos de posicionamiento para, ya no solo
incrementar el alcance, sino fidelizar al publico objetivo.

Cuarta fase: Analisis de los resultados

Ocho meses después de la puesta en marcha de @vanessaoortizz se ha estudiado la
evolucion que ha tenido tras este proyecto, teniendo en cuenta métricas y logros registrados
gracias a las herramientas Insights, de Instagram y Estadisticas, de TikTok. Lo que permite el
andlisis de los resultados es saber qué funciona y qué no funciona, en esta marca personal, y Si
los objetivos se han cumplido. Teniendo esta informacién se plantea si se quiere continuar mas
alld del proyecto y qué forma, viendo los resultados, es la mas adecuada.

2. Marca personal en redes sociales: figura del creador de contenido

Como resultado de la globalizacién y el rpido desarrollo de las tecnologias de la
comunicacion, los métodos que utilizan las personas para conectarse entre si han cambiado. Las

1 ODS: Los Objetivos de Desarrollo Sostenible (ODS) son un llamado global a la accién para poner fin a
la pobreza, proteger el planeta y transformar las vidas y perspectivas de las personas en todo el mundo
(Moran, 2023).



redes sociales han ganado popularidad porque permiten a las empresas y a los clientes
comunicarse sin estar presentes fisicamente (Abdullaev & Anggraini, 2023).

2.1. Inicios de la marca personal en redes sociales

En 2004 llega lo que marcd un antes y un después en el mundo de Internet: la Web 2.0
(Lozano, 2008). Con ella, los consumidores que hasta entonces eran observadores de la
informacion, pasaron a ser productores de la misma, un término también conocido como
prosumidor, acufiado por Toffler (1980). Pese a que las redes sociales nacieron en 1997 con
Sixdegrees no es hasta la 2004 y 2005 con MySpace y Facebook que vemos la creacion de una
comunidad donde se puede interaccionar con otros usuarios desde una misma plataforma (Chile,
2022).

Asi, millones de personas pasaron a tener accesibilidad y disposicién para participar en
la informacién de Internet (Lozano, 2008) lo que con el tiempo convirtio a la tecnologia en una
extension humana presente en cualquier aspecto de la vida (McLuhan, 1964). Esto propicié que
el concepto de marca personal (Peters, 1997) se adaptara a las redes sociales.

La marca personal es el proceso de creacion de identificativos de una determinada
persona que generan cierto valor de esta y dejan huella tanto en la web como en los demas
(Lépez & Urraco, 2018).

Para desarrollar una marca en un medio de comunicacién como lo son las redes sociales,
primero hay que tener claro qué son y como funcionan.

«Para aprender a montar en bicicleta, primero tendras que saber que tiene dos ruedas» (Heras,
2023, p. 27).

Segun el informe de Redes Sociales en Espafia de We Are Social (2023) de casi un total
48 millones de habitantes, hay mas de 58 millones de dispositivos moéviles, es decir, que hay
personas que tienen mas de uno. El 94% de la poblacion espafiola usa Internet y, de ese
porcentaje, el 85% las redes sociales.

2.2. ;Qué es unared social?

Una red social es un lugar al que acuden las personas en su tiempo libre a fin de encontrar
algo estimulante, ya sea por medio de sus amigos, parodias o navegando verticalmente (Heras,
2023). No es un espacio en el que la gente, como predisposicidn general, entre para aprender.

Hay tres tipos de personas en redes sociales: los consumidores pasivos, los influencers
y los emprendedores (Heras, 2023).

Los consumidores pasivos son aquellos que solo las utilizan para ver contenido y
entretenerse. Las redes sociales acaparan su tiempo y atencién haciendo que, en muchos casos,
sean adictos a ellas.

«La vida es una obra de teatro donde unos acttan y otros observan» (Pérez, 2023, p. 13).
Después estan los influencers, gente que ha logrado ganar fama y dinero con las redes

sociales. Normalmente estos logros y fuentes de ingresos dependen de las marcas ya que son
empleados de las mismas.



Por ultimo, estan los emprendedores, quienes aprovechan las redes sociales para vender
un producto o servicio. En este caso no dependen tanto de las redes, sino que estas pasan a ser
un apoyo soélido en sus negocios.

2.3. Principios bésicos del contenido en redes sociales

Para que una marca personal en redes sociales funcione hay que partir de lo basico:
saber como crear formatos con niveles de dopamina altos que estimulen a la audiencia y haga
gue el algoritmo le ayude en el posicionamiento y en el alcance buscados (Heras, 2023). Pero,
¢qué es la dopamina?

La dopamina es un neurotransmisor que usa el cerebro para controlar a las personas, la
da o la quita en funcién de lo que quiera que hagan y, a su vez, es la sustancia quimica
responsable de las adicciones (Lieberman, 1964).

A mas dopamina, mejor te sientes y los ingenieros usan esta informacion para disefar los
algoritmos: tratan de generar mayor cantidad de dopamina en los usuarios para que, por ende,
consuman mas y esa red social vaya mejor (Heras, 2023).

Figura 1:

Datos de la 22 ola de 2023 de la Audiencia General de Medios

@ @ 79'0% 54']* ‘
INTERNET TeLEvisION exremion Radio

25,5 13,6 3,9% 3,8

RevisTAs o os. ame SupLEMENTOS

Nota: Recuperada de https://reporting.aimc.es/index.html#/main/cockpit

Segun los datos recogidos de la segunda ola de 2023 por la Audiencia General de Medios,
el consumo televisivo casi duplica al de la radio, y ¢,a qué puede deberse esto? Los dos formatos
pueden consumirse de forma pasiva, pero, mientras que con la radio se percibe un estimulo
sonoro, con la television se perciben dos: uno sonoro y otro visual, lo cual genera mas
segregacion de dopamina.

Si esto lo extrapolamos a las redes sociales entendemos que:
«No todos los formatos de transmision de informacion en redes sociales son iguales. No es lo

mismo una foto que un texto, al igual que tampoco es lo mismo un texto que un video» (Heras,
2023, p. 31).

2.3.1. Eleccion del formato adecuado
El formato de video (ej. reel de Instagram) genera mas estimulo cerebral que el escrito

(ej. un copy? de Instagram) o el visual (e]. una publicacién de Instagram). A su vez, la verticalidad
ofrece mas extension de espacio en la pantalla y, en consecuencia, genera mas dopamina.

2 Copy: Texto persuasivo utilizado en publicidad, marketing y ventas para incitar a la accién del que lo lee
(Moreno, 2023).
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El dispositivo mas utilizado es el teléfono mévil con un 92% (We Are Social, 2023).

IAB Espafia (2023) en su informe de Top Tendencias Digitales 2023, en el punto Video
online dice que: «Con la llegada de TikTok y YouTube shorts el video corto se ha posicionado en
un lugar privilegiado frente a otros formatos actuales. Asimismo, la personalizacién de estos
videos es clave para generar y fidelizar cualquier conversion (...)».

También este informe, en su punto de Redes sociales habla de que todas las plataformas
estan al tanto de esta informacion y por tanto estan apostando por la adaptacion a este formato
(IAB Espafia, 2023).

Figura 2:

Ejemplo de implementacion del formato vertical en Netflix

Nota: Recuperada de https://acortartu.link/valgc

Ademas, Hari (2023) afirma que las personas han aumentado su nivel de distraccion, otro
motivo por el que los videos cortos funcionan mejor que los largos.

Saber el formato por excelencia es una ventaja, pero hay otro parametro que también es
importante tener en cuenta: el algoritmo.

2.3.2. Entender el algoritmo

El algoritmo es el sistema que esta detras de las redes sociales y se encarga de elegir
gué contenido distribuir segun el tipo de videos que pueda interesar, con el objetivo de que estés
en la plataforma el mayor tiempo posible (Cassan, 2023).

En el Anexo 1 se expone como el algoritmo funciona segun los intereses de los usuarios
y estos cambian con el tiempo dependiendo de los gustos de los consumidores. El algoritmo no
empeora, cada vez hay mas personas en las aplicaciones y hace que, como un mercado mas,
se sature y disminuya el alcance. «En el caso de TikTok, al inicio habia muchisimos menos
creadores de contenido por lo que se exigia menos con los videos y era mas sencillo que estos
funcionasen. Ahora con el aumento de la competencia, aumenta también la demanda de la
calidad» (Cassan, 2023, p. 11).

El algoritmo esté creado para conseguir la mayor cantidad de dinero con la plataforma.
Las redes sociales son plataformas gratuitas que sacan beneficios al vender datos y
comportamientos a los anunciantes y si los creadores de contenido quieren conseguir resultados,
tienen que hacer que estas plataformas generen dinero.

«Mejor no te pelees con Instagram o TikTok, entiéndelos» (Heras, 2023, p. 35).

Lo que realmente le interesa al algoritmo es la retencion de los videos.


https://acortartu.link/valgc
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A finales del siglo XIX, Vilfredo Pareto cre6 la Ley de Pareto o la Regla 80/20 que habla
de que el 20 por ciento de los esfuerzos dan el 80 por ciento de los resultados, mientras que
aqguello en lo que se invierte el 80, no da mas de un 20 por ciento (Hubspot, 2023).

Llevado a las redes sociales, Heras (2023) entiende que la mayoria de personas invierte
el 80 por ciento de su tiempo en pardmetros, objetivos y estrategias en redes que solo dan un 20
por ciento de los resultados (gj. hashtags®, miniaturas, texto, likes, musica...)

La clave es dejar de invertir tiempo en herramientas irrelevantes y cumplir la métrica mas
importante: la retencién de los videos, que es el 80 por ciento de los resultados (Heras, 2023).

2.3.3. Saber comunicar por redes sociales

«No importa lo que dices sino como lo dices» (Heras, 2023, p. 41).

Otro de los aspectos esenciales a la hora de llegar a tu audiencia es el saber comunicarse
por redes. Aunque lo que se diga en un video sea una informacion valiosa y util, si nadie lo ve
no sirve de nada por lo que hay que adaptar la comunicacion a las redes sociales (Heras, 2023).
En ocasiones, muchos creadores de contenido echan la culpa al algoritmo o a su poca frecuencia
en vez de hacer introspeccion y preguntarse si realmente estdn comunicAndose como deben
(Cassan, 2023).

«La gente no crece en redes sociales porque no sabe hablar (en redes sociales)» (Heras, 2023,
p. 42).

Partiendo de esta base, una marca personal de creacion de contenido puede llegar a
profesionalizarse, ya que es un buen escaparate para las marcas (IAB, 2023).

Los influencers han dominado las redes sociales durante mucho tiempo y las marcas han
apostado por estas relaciones fugaces y contenidos diarios y promocionales. Las marcas se
estan dedicando cada vez mas a producir contenido de alta calidad planificado y abordado con
un enfogue mas profesional, ademas de intentar construir relaciones mas convincentes y
experimentadas. Por ello, la figura del creador de contenido cada vez esta mas presente debido
a gque son personas creativas con conocimientos expertos en sus campos, que producen
contenido valioso con un enfoque mas académico y profesional. Las marcas también prefieren
este perfil ya que incorpora frecuentemente trabajo creativo y el storytelling?, lo que permite a la
marca utilizarlo en otros medios e integrarlo en sus planes de marketing (I1AB, 2023).

Los creadores de contenido tienen que intentar que, aunque su fin no sea el
entretenimiento, su publico objetivo quiera verlo. Que aprendan mientras se entretienen (Heras,
2023).

3. Rebranding de la marca personal @vanessaoortizz

Segun Summa (2018) el rebranding consiste en una transformacion del interior de una
empresa 0 marca que se proyecta hacia el exterior con unos fines estratégicos concretos. Este
proceso es necesario cuando la marca no puede recuperarse solamente con cambios estéticos,

3 Hashtags: etiquetas en forma de hipervinculos que se utilizan en redes social a modo clasificatorio del
contenido (Ficapal, 2014).

4 Storytelling: Es el arte de contar historias desde una narrativa estructurada que se utiliza para
comunicar un mensaje a través de sucesos reales o ficticios que atrapan al receptor (Sordo, 2023).
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sino que precisa de una renovacion profunda. Previamente ha de definirse dénde se quiere llegar
y de qué forma hacerlo para que la marca sea percibida tal cual se quiere.

Un ejemplo de rebranding de marca personal es @izhan_go- véase el Anexo 1:
«Empecé un canal de videojuegos, que ya no existe y, mas tarde regresé a Alicante y decidi
volver a probar suerte abriendo el canal que me ha hecho ser reconocido y llevarme a donde me

ha llevado» (Izhan, 2023). Ahora se distingue por ser un filmmaker® de viajes y reflexiones de la
vida desde el storytelling.

La elaboracién de una estrategia de rebranding asume un riesgo ya que puede crear
confusién entre los consumidores de la marca (Todor, 2014) pero cuando la misma marca ya
tiene confusion interna...

3.1. Motivos e implantacion de la Torre A.P.E.

Partimos de una marca personal ya existente la cual presentaba los siguientes problemas:
o Razon de ser imprecisa
o Nimision, ni vision ni valores establecidos
o Sin tematica concreta
o Ausencia de un estudio introspectivo
o Nicho de mercado sin determinar
o Comunicacion no adaptada a las redes sociales
o Inexistente estudio del publico objetivo
o Ni objetivos ni de estrategias implantados
o Sin plan de contenidos ni calendarizacion de los mismos
o Sin conocimientos sobre financiacion

Por estos motivos se ha decidido hacer un rebranding de @vanessaoortizz siguiendo la
metodologia Viral Copy de PostMe Agencia que explica Heras (2023): la Torre A.P.E.

La Torre A.P.E. es un modo de creacién de marca que entiende que, si la base de la torre
no esta bien construida, lo que vaya después no sirve de nada.

Figura 3:

Esquema sobre el planteamiento de la Torre A.P.E. inspirado en Heras (2023)

5 Filmmaker: Los también llamados Social Media Filmmakers son realizadores audiovisuales enfocados
en producciones agiles, dinamicas, simples y pensadas para redes sociales (Grow Escuela de
profesiones digitales, 2023).
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Planteamiento de la Torre A.P.E. inspirado en Heras (2023)

TORRE E
Estructura

Como

Esta planta marca la diferencia, muy dificil llegar aqui. Antes de llegar a esta torre, estar seguros de que la
torre Ay P estdn bien construidas

“No importa o que dices sino cémo lo dices” (Heras, 2023)

TORRE P
Propuesta

Qué vames a ofrecer y de qué forma
Nicleo de la torre

Objetivo: dar al piblico objetivo lo que quiere o necesita

TORRE A
Avatar (persona de tu piblico objetivo)

A quién nos dirigimos

Crear un Buyer persona

Planta que da seniido, orden y seguridad

“No puedes crear algo para alguien que ni sabes quién es” (Heras, 2023)

«No puedes crear un rascacielos sin unos buenos cimientos» (Heras, 2023, p. 43).
3.1.1. (A quién nos dirigimos?

Segun la Real Academia Espafiola (RAE) la audiencia es el publico objetivo al que se
dirigen los mensajes que se transmiten por cualquiera de los medios, incluyendo los digitales.

Hay tres tipos de audiencias: el publico objetivo o target, la audiencia potencial y la
audiencia total.

El publico objetivo o target es el grupo de personas en el que se piensa a la hora de
generar, en este caso, el contenido. Puede consumirlo o no, pero es al que va dirigido.

«El éxito no se consigue siendo uno mas en un campo grande, sino el mejor de un campo
pequefnio» (Pérez, 2023, p. 13).

Por otro lado, esta la audiencia potencial, un grupo de individuos que pese a no ser el
publico al que se quiere llegar en primera instancia, puede interesarse e interactuar con el
contenido. Por ejemplo, una madre que esta buscando un viaje barato para regalarle a su hija o
un hombre desempleado de 45 afios que decide tomarse un afio para viajar haciendo
voluntariado.

«La buena hoguera no so6lo calienta a quien se sienta enfrente» (Heras, 2023, p. 53)

Finalmente se encuentra la audiencia total que es el nimero de personas que consume
la marca en un espacio de tiempo determinado.

3.1.1.1. Identificacién del publico objetivo

En lo que se refiere a la Torre A.P.E., la Torre A es el avatar, la persona que pertenece
al publico objetivo. Habitualmente se empieza a crear una marca con un orden erréneo,
desarrollando aspectos de la misma sin antes determinar y estudiar al publico objetivo. Puedes
tener un negocio con productos buenos que, si estos no son lo que tus posibles clientes quieren,
no entraran a tu tienda (Heras, 2023). Por ejemplo, si te diriges a un publico al que le interesa el
futbol, no le vas a ofrecer contenido sobre jardineria porque a la mayoria no le va a interesar.

Lo mismo pasa con las redes sociales: hay que fijar el publico objetivo tanto de manera
general (edad, género, ubicacion...), como de forma profunda (pensamientos, preocupaciones,
problemas, metas y valores que tiene) antes de fijar el como hacer el contenido.
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Un método que ayuda en la identificacién del target es la creacién de un Buyer persona,
una representacion ficticia del publico objetivo segun el Buyer Persona Institute, a partir de la
siguiente férmula que plantea Heras (2023):

¢Quién? + Contexto + Problemas o metas

Definir el quién:

Gente joven, de 18 a 35 afos, de género femenino y habla hispana con espiritu
aventurero y que le guste viajar. Su nivel adquisitivo es medio- bajo.

Se ha elegido a este publico objetivo por las siguientes razones:

Este publico objetivo estd formado por personas que pueden empatizar con la marca ya
sea por la manera de comunicar, los valores, la edad o el nivel adquisitivo. De esta manera se
pueden ver reflejados en @vanessaoortizz al ser una persona con caracteristicas similares, lo
gue hace que esta les pueda ayudar sabiendo en qué punto estan y qué necesitan.

Definir el contexto:

Sacar informacién de esa persona: gustos, valores, pensamientos, etc.

Definir problemas o metas:

Son las razones por las que te van a seguir o no e identificarlas y entenderlas ayuda para
saber qué decir a fin de ser escuchado.

Hay 3 tipos de problemas:

- Tangibles: Son externos y perceptibles y, a su vez, son provocados Y justificados con
algo externo. Son mas sencillos de vender y por tanto, hay mas competencia.
Ejemplo:
Si no tienes una mochila de viaje, este es tu video. Vemos cémo se vende un
producto tangible, la mochila.

- Intangibles: Es mejor centrarse en vender lo intangible pese a que también tenga parte
tangible ya que es un sentimiento interno ligado a las emociones.

Ejemplo:

¢ Estas cansado de tener que pagar maleta siempre? Esta mochila de viaje hara
gue ahorres dinero y que no vayas cargado de mas. Aqui se vende cOmo vas a sentirte
si compras esa mochila: ahorrador porque ya no tendras que pagar extra al afiadir maletas
y mas cémodo ya que no iras tan cargado.

En ambos ejemplos se vende lo mismo: una mochila, la diferencia es que en el
segundo se resaltan las ventajas y sensaciones que tendra el comprador frente al
producto en si.

Por ello es recomendable dedicar un 80 por ciento a los problemas intangibles y
un 20 por ciento a los tangibles.

- Lo que creen que merecen:

«No hay nada tan poderoso como la promesa de ayudar a conseguir lo que cada persona cree
gue merece en su vida» (Heras, 2023, p. 62).
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Cada persona cree que merece llegar a conseguir ciertas cosas a lo largo de su
vida y si puedes ayudarles en ese camino, no dudaran en elegirte.

A su vez, encontramos dos tipos de metas a las que quiere llegar el publico objetivo: las

reales y las emocionales.

Las metas reales pueden ser percibidas por cualquiera a través de los cinco sentidos,
pero es dificil entender qué emocion les mueve a querer cumplirlas.

Ejemplo:
iQuiero viajar a Albania!

No quiere viajar a Albania, quiere experimentar sensaciones, conocerse, volverse

independiente, crecer personalmente, etc.

Detras de la meta real (ir a Albania) hay emociones que no se saben a simple vista.

Figura 4:

Esquema sobre la relacién entre el pensamiento, la emocion y la accion

v
v

QO
o /

ACCIGM

Nota: Recuperada de https://psicologiayeste.com/blog/pensamiento-emocion-y-conducta/

Segun Steven Reiss (2002): «Toda accion humana viene, en Ultima instancia, motivada
por uno de los 16 deseos basicos» por lo que un mismo tema puede enfocarse a dos personas

distintas con deseos distintos (Pérez, 2023).

Figura 5:

Captura de pantalla de los 16 deseos basicos segun Steven Reiss

"16 Basic Desires”

Acceptance
Physical Activity
Curiosity
Power

Eating
Romance
Family
Saving

Honor

Social Contact
Idealism
Status
Independence
Tranquility
Order
Vengeance

T 96 B o T
o e w0
Dt Ou Fwraien

WAV
pa

The need for approval

Or exercise

The need tothink

The need for influence of will
The need for food o
The need for love and sex
The need toraise children
The need to collect

Being loyal toa group

The need for friends

The need for purpose

The need for social standing
Being an individual

The need tobe safe

Or stable environments
The need tostrike back

Nota: Recuperada de https://vasavender.com/mativacion/

3.1.1.2. Creacion del buyer persona

Teniendo en cuenta todo lo expuesto en el punto 3.1. Motivos e implantacién de la Torre
A.P.E. se harealizado un perfil de buyer persona de @vanessaoortizz:

Figura 6:


https://psicologiayeste.com/blog/pensamiento-emocion-y-conducta/
https://vasavender.com/motivacion/
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Buyer persona de @vanessaoortizz (Anexo 2)

Anexo 3: Buyer persona de @vanessaoortizz

bajo a media jomada que
o Pam 5 o pucs gaseea Ginars secasv Ya G Yler QU varer par ol
future. No sabe exactaments qué hard acabada la carrera pero esld cansada de los empos de
ciclos de lavida que la sociedad impone,

le permite hacer

MAR MARTINEZ

— _—_ VISION DE LA VIDA GUSTOS Y AFICIONES
Viajando se aleja del mundo de fiesta y o
alcohol de gents de su edad. Ella o
SEXQ Mujer prefiere vivir [ vida de forma distina Redes soclales
oais — e G R S Pasar bempo con amigos
g Aunque ahora ses una hoja mevida por Actividades multiaventura
i1 o 2790 v o ]
EDUCACION Universidad acondrica y amocional Gt iAo
OCUPACION Estudiants
CSETRETL Sotera REDES SOCIALES HABILIDAD
———— r‘J@ o o Internst Fek ek
Viajar ook
PERSONALIDAD Sociales Jodeded
Creativo Metbdico
L
PROBLEMAS PROBLEMAS QUE CREE
Sentimental Pensativa TANGIBLES INTANGIBLES QUE MERECE.
] e « Sesienteinfelizalnopader  + Permilirse o minima que le
+ Nodisponibilidad plena para permitirse lo que le gustaria haga feliz
Extrovertido Introvertida wiajar - Vida es monétona « Salir de lamonetonia
O + Desconoce fuentes de + Dependenciaa estar rodeada  » Superar miedos y volverso
infarmacion sobre viajes da su gante més indapendiente

3.1.2. (,Qué vamos a ofrecer?

La Torre P es la propuesta, el centro de la Torre A.P.E. La propuesta es el valor
presentado al seguidor ideal con el fin de que acepte la accién que le propones (Heras, 2023).

«Cada persona recibe una media de 6.000 impactos publicitarios durante el dia, aunque solo es
capaz de retener un 5/10% de ellos gracias a la habilidad de filtrado de informacion» (Wola,
2022).

Esto sumado al gran nimero de creadores de contenido, hace que sea mas complicado
crear una propuesta que llame la atencién. Entonces, ¢como lograr que quieran escucharte?
Convenciendo al publico objetivo de que tiene que seguir a tu marca para satisfacer sus deseos.

3.1.2.1. Triangulo P-D-H

El triangulo P-D-H se utiliza para hallar la vocaciéon de una persona y ayudar a elegir su
nicho (Heras, 2023). Tu P-D-H debe ser un area que te apasione, donde tengas gran habilidad y
gue tenga potencial para ganar dinero.

Figura 7:

Triangulo P-D-H de @vanessaoortizz

Triangulo P-D-H de Victor Heras
aplicado a @vanessaoortizz

Pasion

Creacion de
contenido digital
sobre viajes

Habilidad Dinero

Todo se rige por la ley de la oferta y la demanda (Smith, 1776), hasta las redes sociales.
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3.1.2.2. Estudio de mercado: andlisis de otros creadores de contenido

«Hacer algo unico que no haga nadie si es dificil, ahora bien, combinar otras cosas de otros
creadores que te gusten para crear tu propio estilo, eso si que es posible y es la forma que veo
yo de diferenciarse» (Cassan, 2023).

A fin de desarrollar cualquier marca personal en redes sociales, un punto indispensable

es analizar a creadores de contenido cercanos al nicho, para ver qué se estd haciendo y qué
funciona (Anexo 3).

A continuacion, se encuentran los perfiles analizados y ordenados de mayor a menor
influencia personal:

1. @izhan_go: Vive locuras y grabalas
Figura 8:

Fotografia de @izhan_go

Nota: Recuperada de https://goo.su/LmdAjO

Izhan es un storyteller y filmmaker de viajes e ideas audiovisuales que sube
contenido desde 2012 en redes sociales.

Crea contenido para YouTube, Instagram y TikTok. En Instagram tiene 249.000
seguidores con una media de 39.000 likes en sus publicaciones y de 208.000
reproducciones en sus reels. Tiene una frecuencia de publicacion de una vez por semana,
aunque permanece activo en sus historias todos los dias. Echando un vistazo por su feed®
encontramos gue apuesta por el formato video, siendo este un 90% de sus publicaciones.
Por otro lado, en TikTok que lo abrié en 2020, tiene mas seguidores que en Instagram:
326.000. Su frecuencia es de una vez por semana y tiene una media de 19.200 likes y
286.000 reproducciones.

Entre sus fortalezas destaca su alta calidad técnica, originalidad y creatividad.
Esto sumado a su capacidad de transmitir a través del storytelling, la imagen y el sonido,
le convierte en una persona inspiradora. Su contenido tiene un tono y una forma Unica
que funciona y se adapta en ambas redes. Cuando crea un video distinto se debe a que
tiene una colaboracion con alguna marca en una especifica red social. Su poca frecuencia
de publicacién se debe a que prima la calidad frente a la cantidad, pero de igual forma
consigue mucho impacto debido a que, con el paso del tiempo, ha ganado un
reconocimiento que le ha hecho consolidar y fidelizar su marca.

En cuanto a sus habilidades técnicas destacan el sentido del ritmo en el montaje
haciendo que todos los elementos funcionen como un todo. Su camara profesional y su
vision fotogréfica dan lugar a unas imagenes con mucha calidad que, mezcladas con

6 Feed: Vista de un perfil de Instagram donde aparecen todas las fotos ordenadas por orden cronolégico
gue un usuario ha subido a la plataforma (Hartmann, 2019).


https://goo.su/LmdAj0
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tipografias manuales, animaciones y la voz en off hacen que queden productos
inmejorables.

El tono que usa es calido, amigable y cercano. Este se adapta dependiendo del
contexto siendo mas emocional y apasionado para transmitir importancia y relevancia o
mas humoristico e irénico para hacer la historia entretenida y memorable. Su naturalidad
y autenticidad hacen que en su contenido se refleje su personalidad y estilo propio.

La estética cinematografica es otro punto que lo diferencia respecto al resto,
protagonizado por la naturaleza y el equilibrio junto al etalonaje y la tipografia manual.

Las ODS que sigue son las de “Salud y bienestar”, “Accion por el clima”, “Vida
submarina” y “Vida de ecosistemas terrestres”.

@danieliruela: Viajando conscientemente, creciendo continuamente
Figura 9:

Fotografia de @danieliruela

Nota: Recuperada de https://goo.su/GqtoR;j

Daniel es un creador de contenido, fotografo y flmmaker de viajes. Empez6 en
redes en 2020 y sube contenido tanto en Instagram como en TikTok, siendo este Ultimo
su plataforma mas fuerte con 263.700 seguidores; en Instagram tiene un alcance menor,
de 10.700 seguidores. En ambas redes tiene la misma frecuencia y sube los mismos
videos, aunque los suele adaptar pese a usar los mismos brutos. La fotografia y el video
cobran la misma importancia, como se observa en su Instagram, y en su TikTok mete la
fotografia en formato de video.

Gracias a su alta calidad técnica, su capacidad de transmitir y el storytelling resulta
muy personal y cercano, aunque podria incrementarse si estuviera mas presente por
historias de Instagram. Su contenido puede hacerse repetitivo por la sobreutilizacién de
los mismos brutos, pero lo que esta claro es que sigue calando en su publico objetivo.
Tiene un gran sentido del ritmo en el montaje que se enriguece mas adn con sus
meditados planos y la voz en off.

Su estética recuerda a la de @izhan_go lo que nos sugiere que puede ser un
referente para €l. Su tono natural y auténtico junto con las buenas vibras que transmite
terminan de justificar por qué consigue una media de 309.000 de reproducciones en
TikTok y cada vez crece mas.

Su implicacion por el medioambiente es notable ya que sigue ODS como “Accién

por el clima”, “Vida submarina” y “Vida de ecosistemas terrestres”.
@bea_carpio_: Hacer sentir a través del arte

Figura 10:


https://goo.su/Gqt9Rj
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Fotografia de @bea_carpio_

Nota: Recuperada de https://goo.su/G1MZdZ2

Bea crea contenido sobre moda, viajes y estilo de vida desde 2017. En la
pandemia de COVID-19 se abri6 TikTok y a dia de hoy tiene un publico muy fiel de
403.000 seguidores. Ella viene de destacar en Instagram por lo que encontramos un 60%
de fotos y el resto videos. Estos videos no son los que sube a TikTok. Bea en Instagram
hace contenido mas serio y estético prescindiendo de hablar directamente a camara. Para
conocerla mas personalmente hay que ir a TikTok donde utiliza el storytelling. Ambas
redes presentan mismas tematicas, pero llevadas a cabo de forma distinta.

Es una persona muy activa en redes sociales y en TikTok puede llegar a subir
hasta diez videos a la semana. Sabe muy bien qué funciona y qué no y su cercania,
naturalidad y autenticidad priman sobre la calidad de grabar con el mévil, de poner mil
filtros o de hacer montajes laboriosos. Dependiendo de su objetivo hace videos con un
tono mas emocional o con uno mas humoristico e irénico, pero siempre logra transmitir.
Ademas, es una chica que cae bien, fruto de mostrarse como es y de estar cercana a sus
seguidores contestando siempre a sus comentarios 0 mensajes directos de Instagram.

Bea es en toda regla una creadora de contenido original y transparente que se ha
convertido en la inspiracion de muchos y que cumple las ODS de “Salud y bienestar’ y de
“Ilgualdad de género”.

@megiasssss: Lugares increibles muy cerca de ti

Figura 11:

Fotografia de @megiasssss

Nota: Recuperada de https://goo.su/Y5C1Y4

Megias es el ejemplo claro de que no hace falta irse muy lejos para vivir una
experiencia inolvidable. Pese a su temprana edad, ha viajado a algunos paises y si sus
oposiciones no se lo permiten, convierte cualquier rincon de su ciudad en un viaje lleno
de aventuras y diversion. Lo que mas destaca de él es la energia que transmite, ademas
de ser un referente en cuanto a estilo de vida ya que se muestra como un chico con el
gue cualquiera puede sentirse identificado. No lleva una vida de lujos, pero saca tiempo
para despejarse y construir la vida que desea, ya sea escaparse a una azotea o coger un
vuelo a Islandia.


https://goo.su/G1MZdZ2
https://goo.su/Y5C1Y4
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Como su publico esta en TikTok (70.000 seguidores) y le est4 costando crecer en
Instagram, no desaprovecha tiempo y sube contenido que se ha subido previamente a
TikTok con mucha menos frecuencia. En Instagram no se muestra tan personal y eso lo
vemos, por ejemplo, en que no habla a camara ni utiliza la voz en off en los videos que
sube a esta plataforma. Aqui sube 50% fotos y 50% videos. Su filmacién con el mévil,
edicidn y estética sencillas, el no ser tan cercano y la poca frecuencia que tiene en
Instagram son algunas de sus debilidades. Sin embargo, su tono puro y natural sumado
a sus experiencias hacen que motive y transmita sensaciones y emociones sin necesidad
de abrirse personalmente. La ODS que sigue es la de “Salud y bienestar”.

@beetraveller: Recomendaciones y consejos de viajes
Figura 12:

Captura del perfil de @beetraveller en TikTok

@beetraveller

Nota: Recuperada de https://goo.su/211Su

@beetraveller es una cuenta creada y administrada por @andreamss_ con el
objetivo de dar consejos y recomendaciones sobre viajes. Tanto en Instagram como en
TikTok tiene un nimero de seguidores parecido, de unos 137.000.

En Instagram apuesta por las fotos y recicla videos de TikTok. Estéticamente le
resta puntos ya que sube videos de TikTok con marca de agua a Instagram.

No muestra suficiente cercania ya que solo utiliza voz en off y en ningln momento
habla a camara por lo que la cuenta no se llega a humanizar lo suficiente. Sin embargo,
su contenido Util y de calidad se convierte en una guia completa a la hora de reservar un
viaje futuro y ayuda de manera directa a su publico obijetivo.

El tono educativo, la potente voz y la frecuencia de publicacién de cuatro dias a la
semana hace que @beetraveller si funcione pese a tener aspectos a mejorar.

Las ODS que sigue son las de “Educacion de calidad” y la de “Ciudades y
comunidades sostenibles”.

@enriquealex: Viajando sin billete de vuelta
Figura 13:

Fotografia de @enriquealex

Nota: Recuperada de https://goo.su/Pocm


https://goo.su/2l1Su
https://goo.su/Pocm
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«Lo primero es que vayan sin miedo y sin prejuicios porque no hay una manera mejor de viajar.
Y para aprender muchas veces hay que escuchar cosas contrarias a las que uno piensay

procesarlas» (Enrique Alex, 2021).

Este es Enrique Alex, un chico que viaja y transmite sus vivencias dando la vuelta
al mundo y motivando a la gente a tener ganas de dejar todo por sus suefios.

Pese a que debutd en YouTube en 2017 se ha terminado uniendo a Instagram y
TikTok adaptando su contenido sin perder su esencia y cultivando mas aun su creatividad.
Eso si, no se olvida de sus raices porque apuesta mas por el formato de video.

Aunque en Instagram tenga 267.000 seguidores, consigue mas interacciones en
TikTok con 100.000 seguidores menos. Publicando una vez por semana le es suficiente
ya que tiene un publico muy consolidado y fiel que, aun siguiéndole en YouTube, sienten
curiosidad por ver qué hace en sus otras redes.

Enrigue Alex es un buen comunicador que se adapta a cada una de sus redes de
una manera magnifica. Su cercania, buena voz, creatividad y honestidad hacen que tenga
un tono natural y auténtico que le convierte en alguien transparente y amigable.

Ya no solo él como persona, sino que su calidad técnica es insuperable gracias al
sentido de ritmo en el montaje, su camara, la composicion y el buen uso del sonido y la
voz en off. Tiene una estética Orange Teal’ en la que la naturaleza y el son los dos
elementos que priman en la imagen. Las ODS que sigue son “Accion por el clima”, “Vida

de ecosistemas terrestres”, “Reduccion de las desigualdades”, “Ciudades y comunidades
sostenibles” y “Produccién y consumo responsables”.

@mikelboisset: Conectando con la naturaleza
Figura 14:

Fotografia de @mikelboisset

Nota: Recuperada de https://goo.su/SyzJa3

Mikel es un influencer de viajes y estilo de vida que debutd por el canal de
YouTube Boisset Brothers que comparte con su hermano.

A pesar de tener 275.000 seguidores en Instagram, TikTok es donde mas
repercusion tiene, con un total de 1,2 millones de seguidores.

En Instagram apuesta mas por fotos, pero pese a su poca actividad en ambas
redes, consigue videos virales. Utiliza los mismos videos en las dos redes a diferencia de
gue en Instagram no les pone texto y en TikTok si.

Lo que mas destaca es la calidad técnica y sus paisajes del suefio que forman
parte de un todo con un acabado cinematogréafico. Sus buenas vibras, tranquilidad y paz

7 Orange Teal: Técnica de retoque digital con la que se busca resaltar los tonos anaranjados y azul
verdosos de una imagen (Fernandez, 2021).


https://goo.su/SyzJa3
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gue transmiten justifican el porqué de su éxito y a lo que la gente aspira respecto a estilo
de vida.

Las ODS que cumple son “Accién por el clima”, “Vida submarina” y “Vida de
ecosistemas terrestres”.

8. @danielillescas: La vida es una aventura
Figura 15:

Fotografia de @danielillescas

Nota: Recuperada de https://goo.su/IFwWT

Daniel es un modelo que crea contenido sobre viajes desde 2012. A diferencia de
la mayoria, tiene mas repercusiéon en Instagram que en TikTok, pese a tener casi la misma
cantidad de seguidores: un millon.

El 80% de lo que publica en Instagram son videos que sube también a TikTok

aungue en esta Ultima sube videos extra donde habla a cAmara, accién que hace
en Instagram por historias. De esta forma vemos como usa el mismo contenido, pero
adecuandose a cada una de las redes. Sus imégenes son de alta calidad y tiene una
frecuencia de publicacion de cinco veces por semana.

Es un referente inspiracional en cuanto a estilo de vida y conexién que tiene con
la naturaleza. Las buenas vibras que transmite junto a la paz y tranquilidad de sus
imagenes lleva a una sensacion fisica y psicolégica placentera.

Tiene sentido de ritmo en el montaje con conseguidas transiciones y una estética
muy auténtica.

Puestos a mejorar podria trabajar para ser mas cercano con su publico, hacerle
participe y comunicarse con él.

Las ODS que sigue son “Accion por el clima”, “Vida submarina” y “Vida de
ecosistemas terrestres”.

3.1.2.3. Introspecciéon (DAFO)

Evaluar la situacion de la marca personal a través de un analisis DAFO (Humphrey, 1960)
es de vital importancia para identificar las debilidades, fortalezas, oportunidades y amenazas y
actuar en consecuencia para desarrollar estrategias efectivas (Dominguez, 2022). Las
debilidades y fortalezas son aspectos internos e intrinsecos, mientras que las oportunidades y
amenazas son factores externos que no se pueden cambiar.

Dicho lo cual, se ha sacado la siguiente informacion tras un andlisis introspectivo de la
marca y de cémo es percibida al exterior:

A) Debilidades:


https://goo.su/IFwT
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La sensibilidad es su punto fuerte y a la vez su gran debilidad ya que le afectan demasiado
las criticas por la preocupacién de la opinion de los demas. En ocasiones prima su pasion a ella
mismay lo da todo dejando la salud mental a un lado. Su trabajo o sus estudios le quitan tiempo
de poder ser mas constante o realizar contenido de mayor calidad. Esto también condiciona su
disponibilidad a viajar y el presupuesto del que dispone para hacerlo. Posiblemente por no llevar
mucho tiempo en redes sociales no ha determinado aun cédmo generar ingresos. El no tener el
conocimiento que puede tener un estudiante de turismo, agencia de viajes o guia turistico le hace
tener que estar en constante actualizacién y documentacion de este temay de las propias redes
lo que le genera no descansar ni despejarse en su totalidad.

B) Fortalezas:

Tiene una gran habilidad para crear contenido creativo y de calidad. Su proactividad,
renovacion y adaptacion le permite conseguir sus objetivos y afrontar sus trabajos con pasion y
dedicacién. Su gran sensibilidad hace que su contenido cause emociones en su publico y que lo
fidelice con ayuda de su cercania, naturalidad y credibilidad. A su vez entretiene con su carisma
y la facilidad que tiene para hablar a camara ya que el storytelling es algo que la caracteriza.
Todo esto mas su capacidad técnica avanzada y cémo utiliza las herramientas y plataformas
referidas a la creacion y difusion del contenido, hace que su contenido tenga un sello propio
diferenciado respecto al resto. El contenido gusta y tiene utilidad lo que le ayuda a su capacidad
de persuasion en sus espectadores.

C) Amenazas:

Unas de las grandes amenazas es el paro y la dificultad para estabilizarse en el mundo
laboral. Hay mucho contenido, mucha competencia y una mayor dificultad de diferenciacion
debido a que la creacidon de contenido se ha hecho mas accesible para el publico general. Los
cambios en el algoritmo de las redes sociales afectan de manera directa a la difusion de
contenidos, y la inmediatez que se espera hoy dia hace que se tenga que tener una constante
evolucién técnica y estratégica segun las tendencias y los avances tecnolégicos.

Otras personas gque tienen un nivel adquisitivo mayor o que estan de intercambio
linglistico tienen la capacidad de poder viajar mas y compartirlo por redes, al igual que gente
especializada en turismo que puede llegar a aportar contenido con mas calidad.

D) Oportunidades:

El mundo audiovisual esta en auge y lo digital se ha globalizado, lo que aumenta la
posibilidad de conseguir fuentes de financiacion ya que las marcas tienen la necesidad de ser
promocionadas. La forma en la que se puede aprovechar es saber a qué marcas dirigirse segun
en qué ambito se muevan y si comparten valores con nosotros. En el caso de @vanessaoortizz
una oportunidad es la de colaborar con marcas relacionadas con viajes como agencias de viaje,
marcas de accesorios para viajar, etc.

La facilitacion del proceso de postproduccion de las aplicaciones permite agilizar este
trabajo y asi publicar con mayor calidad o frecuencia. Mucha gente comparte contenido sobre su
estilo de vida y sus viajes, pero de forma idilica y, a veces vacia, sin aportar ni ayudar a los
demés. @vanessaoortizz crea contenido desde el storytelling lo que le hace interactuar con su
publico y ganar fidelidad. Con este contenido los seguidores son participes ya que la marca
aporta una parte interactiva que hace que el publico tome algunas decisiones. Para diferenciarse
y aportar contenido de calidad hace falta tener una base de conocimiento que el Grado en
Comunicacion Audiovisual, el presente Trabajo de Fin de Grado y el portfolio que se ha
construido durante afios, ha hecho que esté capacitada tanto para crear contenido para la propia
marca personal como para otras marcas. La experiencia adquirida la coloca en un buen puesto
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a largo plazo y la oportunidad de llegar a mas oportunidades. Mejorar su nivel de idiomas le
permitiria indagar en fuentes de informacion no castellana y en sus viajes en general.

3.1.2.4. Mision/ Vision/ Valores

Espinosa (2023) expresa que una de las herramientas clave para desarrollar una marca
personal sélida y coherente con los objetivos y la identidad del individuo es definir la mision, la
vision y los valores de esa marca. Tener claros los principios y objetivos fundamentales ayuda
tanto a dirigir acciones de marketing como a afrontar imprevistos.

La misibn de una marca personal responde a la pregunta de: ¢quiénes somos? y
establece el propdsito o la razén de ser de la marca, su contribucion y su valor para su publico
objetivo. Es la declaracién que define el compromiso y la finalidad de la marca personal.

La vision responde a: ¢quiénes queremos ser? Desde la motivacion, el realismo y la
coherencia se contemplan las metas a las que se aspiran a largo plazo.

Los valores de una marca son los principios morales y éticos que la caracterizan y la
relacionan con su entorno. Son la personalidad de la marca por lo que tienen que plasmar la
realidad.

Veamos esto aplicado a @vanessaoortizz:

A) Misién. Creacion de contenido audiovisual corto, Gtil y personalizado sobre viajes en
redes sociales, a través del entretenimiento y la emocion de la propia experiencia. Impulsa a
salir de la zona de confort, superar los miedos y someterse a situaciones dificiles que ayuden al
crecimiento personal haciendo ver que se puede viajar con poco dinero.

B) Vision. Convertirse en un referente espafiol de creacion de contenido sobre viajes que
sirva de ayuda a cualquier persona que quiera realizar un viaje, independientemente del
presupuesto que tenga.

C) Valores. Estos son los valores principales de la marca:

- Altruismo. Ayudar a los demas, ya sea con informacién sobre un posible viaje o a pasar
un rato entretenido.

- Pasioén. Poner su corazén en todo a lo que creacién de contenido, los viajes y ayudar a
los demas se refiere.

- Creatividad. Adaptarse a las redes y al momento temporal de una forma ingeniosa.
- Carisma. Alta habilidad para atraer o influir a las personas gracias a su personalidad.

- Sencillez. Persona sencilla que plantea viajes sencillos sin necesidad de estar en un hotel
de 5 estrellas.

- Independencia. Puedes hacer lo que te propongas, acompafiado o no por alguien mas.

- Calidad. Transmitir informacion util y fiable con la ayuda de un buen uso técnico.

- Integridad. Transparencia, veracidad, compromiso y coherencia que alimentan la
confianza en la marca.

3.1.2.5. Valor diferencial

Para Porter (1985) ofrecer una ventaja competitiva ayuda a diferenciarse y posicionarse
entre la competencia. El valor diferencial de una marca personal, en el actual saturado mercado
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de las redes sociales, se vuelve un aspecto crucial para mejorar la relacion con el publico objetivo
y llegar a fidelizarlo. Ademas, a largo plazo puede mejorar en el crecimiento y su valor.

En la actualidad es mas dificil diferenciarse porgue la gente en TikTok no se acuerda de
los nombres (Izhan, 2023).

«Es muy complicado ser alguien. Alguien que digan: eres menganito, me acuerdo de ti y de
ciertas cosas que he visto de ti. Es complicado porque ocupamos menos espacio en la vida de
los demas» (Izhan, 2023, Anexo 1, p. 4).

Que la marca tenga un valor diferencial es esencial, pero ¢ es este reconocible por su pablico?
Tras realizar una encuesta a los seguidores de @vanessaoortizz para ver qué aspectos
diferenciadores identifican, muchos coinciden en que:

- Vanessa es una persona carismatica, elocuente y auténtica que muestra pasion en lo que
dice y en la forma en que lo dice.

- Crea contenido muy personal lo que le hace ser cercana y que sus seguidores logren
conocerla. Muestra mucha personalidad y naturalidad.

- Mezcla el humor con cualquier tipo de contenido, ya sea informativo o emocional de los
viajes.
- Tiene un estilo de edicion bastante reconocible tanto en sus fotos como en sus videos

donde los aspectos que mas destacan son la estética, la utilidad, el dinamismo y la
facilidad de enganchar al espectador.

- Muestra la realidad, no solo lo bonito.
3.1.3. ;Cémo comunicar en redes sociales?

Como ya se ha explicado anteriormente, las redes sociales son un medio de
comunicacion por lo que tiene que entenderse y tratarse como tal.

La capacidad comunicativa que tiene el ser humano es el lenguaje verbal y el lenguaje
no verbal, ambos méas que importantes a la hora de comunicar por redes sociales. La
comunicacion verbal se transmite via oral y escrita, y en redes sociales se usan ambas. Detras
de cada video hablado hay un guion en el que la informacion se va dosificando segun la finalidad
gue tenga el emisor, siguiendo una estructura particular como cualquier tipo de texto narrativo,
descriptivo, expositivo, argumentativo o literario.

Por lo general se suele seguir la siguiente estructura: la idea principal en la introduccion,
el desarrollo de esta en el cuerpo y un resumen en la conclusién (Tabuenca, 2020).

Para desarrollar los guiones de @vanessaoortizz se siguen estos pasos (Anexo 4) de
Heras (2023) adecuados a las redes sociales (Anexo 5):
Paso 1. Captar la atencién con un buen gancho

A fin de conseguir que la gente vea un video es importante empezarlo con una frase que
llame la atencion y despierte en ellos una curiosidad que haga que no lo deslicen y lo sigan
viendo (Anexo 6).

Paso 2. Historia: qué es y para qué sirve
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La psicologia ha demostrado que emocionar es un factor que hace mas memorable un
mensaje. A su vez aumenta la retencién del video lo que multiplica las posibilidades de que se
visualice el video entero y que el algoritmo lo posicione mejor.

«Esto es el 20 por ciento que dara el 80 por ciento de los resultados en redes sociales» (Heras,
2023, p. 135).
Paso 3. Crear una moraleja

La moraleja «Leccion o ensefianza que se deduce de un cuento, fabula, ejemplo,
anécdota, etc.» (RAE), sirve para sacar una conclusion de lo expuesto, uniendo de forma logica
la historia con la idea del video y aportando valor a los usuarios.

Paso 4. Llamada a la accion (CTA)

En este punto el espectador ya ha visualizado el 90% del video. Si los otros pasos se han
realizado de forma correcta, la llamada a la accion (CTA) tiene muchas probabilidades de
funcionar. Solicitar una Unica accién por video, para que el usuario no se sature, que sea
ingeniosa, graciosa y deje claro el beneficio que el usuario tendra al hacerla, motiva a que este
la cumpla.

Ejemplo erréneo:

“No te olvides de darle like, dejar un comentario y seguirme”

Ejemplo bien elaborado:
“Y si tu también quieres conseguir esto, sigueme para enterarte”

Figura 16:

Estructura de videos para redes sociales inspirada en Heras (2023)

COMO HACER QUE UN VIDEO FUNCIONE AL 100% EN REDES SOCIALES
INSPIRADO EN EL PLANTEAMIENTO DE HERAS (2023)

20% 70% 90% 100%

BUEN GANCHO HISTORIA MORALEJA CTA

En Ultima instancia, un factor que ayuda en este proceso es cuan persuasivo seas.

Segun la Real Academia Espafiola persuadir se define como «Inducir a alguien con
razones a creer 0 hacer algo». La palabra es muy importante como también lo es tener
conocimiento de algunas técnicas de persuasion. Joule y Beauvois (2008) reflexionan sobre
algunas de ellas y las que se pueden extrapolar a @vanessaoortizz son:

Técnica del temor seguido del alivio

Consiste en crear miedo, no excesivo, para mas tarde dar una solucién que alivia al
usuario.
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Ejemplo:
¢ Quieres viajar, pero no tienes mucho dinero? Tranquilo, yo te ayudo...

Técnica del pie en la boca

Hacer una pregunta sencilla antes de pasar a pedir lo que realmente le interesa al emisor.
Ejemplo:
¢Usas Google? Si sabes utilizarlo podrias...

Técnica del pie en la memoria

Esta técnica se relaciona con la teoria de la disonancia cognitiva (Festinger, 1957) ya que
hace que la persona recuerde situaciones de la vida donde se ha equivocado para tomar accion
y mantener las creencias e ideas que tiene interiorizadas como correctas.

Ejemplo:
¢ Tu también reservas los vuelos asi? Pues lo haces mal. La mejor forma de...

Otras técnicas de Heras (2023) que han servido como base son:

El efecto cotilla

El FOMO es una patologia que sufre el 99% de la poblacién que consiste en temer
perderse un evento social o cualquier otra experiencia agradable (Ariguel, 2023). Esto hace que
les interese y presten atencion a informaciones externas gracias al efecto cotilla.

Ejemplo:

No vais a creer lo que me pasé

Sesgo de negatividad

Hay varias formas de construir el gancho de un video, pero con el sesgo de negatividad
se capta la atencion de manera eficaz debido a que las personas prestan mas atencién cuando
la informacion se presenta en forma de pérdida que en forma de ganancia.

Ejemplo:
Tu pareja cortara contigo si sigues haciendo esto

Crear curiosidad con cada segundo

Para retener a la audiencia no solo basta con hacerlo los primeros segundos del video,
hay que conseguir mantener su atencién con cada segundo. Con puntos de curiosidad, cambios
de plano, risas, etc. se puede conseguir.

Una historia de pelicula

Aunque lo que quieras contar no sea interesante, el como lo cuentes mantendrd o no
enganchado al usuario.

Contenido en el momento perfecto

Aprovechar las tendencias o las noticias que estan en auge llevandolas a tu terreno,
puede captar mas la atencion que si se habla de un tema demasiado visto o que no interesa.
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Tono de voz y gesticulacion

Un tono monétono y lento aburre y para no caer en eso hay que aprender a modular la
voz y a gesticular lo que ayudara a desprender energia acompafiado de gestos corporales. En
esto Ultimo entra la comunicacién no verbal que, mediante gestos, movimientos u otro tipo de
signos, también logra un impacto en el usuario.

La importancia de mostrar las emociones

Edward Thorndike (1920) definié la Inteligencia Emocional como «una habilidad para
comprender y dirigir a las personas y actuar sabiamente en las relaciones humanas». Cuando
se muestran emociones las personas tienden a escuchar al generar mas confianza tras ver que
tras la pantalla hay un ser humano de carne y hueso. Se sienten como un amigo tuyo. Ademas,
las emociones a su vez hacen que se cambie el tono de voz haciendo que el video sea méas
atractivo y sencillo de consumir.

3.1.4. Objetivos principales con la marca

Los objetivos generales de @vanessaoortizz son los siguientes:
- Generar contenido util que ayude a las personas a viajar con bajo presupuesto
- Transmitir los beneficios personales de viajar
- Hacer que el publico objetivo empatice con la marca, la conozca y confie en ella
- Convertirse en una figura de autoridad en el tema viajes
- Mezclar informacion con entretenimiento
- Fidelizar al publico objetivo
- Crear una comunidad de viajeros
Por otro lado, tenemos los objetivos secundarios:
- Aumentar su autoridad sobre el tema de creacién de contenido
- Generar credibilidad de la marca
- Ganar visibilidad
- Llamar la atencion de las marcas

Teniendo clara la marca ¢,como conseguir cumplir los objetivos? A través del marketing
de contenidos en las redes sociales.

4. Marketing de contenidos

El marketing de contenidos logra ganar la confianza de los usuarios, posicionarse como
autoridad en el nicho, mejorar la planificacion a largo plazo y alcanzar posibles oportunidades
laborales (Cardona, 2023).

La generacion del contenido de la marca se efectia mediante diferentes fases- véase
Anexo 7y se adapta a cada viaje (Anexo 8 y Anexo 9). A continuacion, se expone como se divide
el contenido a nivel general:

A) Contenido informativo



29

Es el contenido util y de valor que genera interés en el publico objetivo al resolverles
problemas o ayudarles a alcanzar metas.
B) Contenido storytime®

Aqui prima el storytelling, el arte de contar historias personales que transmiten y crean un
lazo emocional. Qué se cuenta es importante, pero cOmo se cuenta es esencial. Es un contenido
mas personal donde se conoce en profundidad a la persona.

C) Contenido humoristico

El humor siempre es buena eleccion y permite generar un vinculo con el usuario. La
marca lo lleva a su terreno y partiendo de la tematica de viajes lo refuerza utilizando audios y
filtros en tendencia.
D) Contenido inspiracional

En este tipo de contenido se venden las emociones que uno siente al llevar un estilo de
vida determinado.

4.1. Redes sociales

Para la marca personal, las dos redes sociales que se utilizan son Instagram y TikTok ya
gue son las aplicaciones con mas descargas a nivel mundial (Statista, 2023) y las mas usadas
por el publico objetivo.

Figura 17:

Aplicaciones con mas descargas en 2022

Leading mobile apps worldwide in 2022, by downloads
(in millions)

Nota: Recuperado de https://goo.su/b8ehv3G

Figura 18:

Cuestionario sobre qué plataformas consumen los seguidores de @vanessaoortizz (Anexo 10)

8 Storytime: Tendencia donde los usuarios comparten sus mejores y peores anécdotas para crear
vinculos con sus seguidores, haciéndolos participes de sus experiencias (Erosa, 2021).


https://goo.su/b8ehv3G
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¢En qué platafermas sueles consumir mas contenido?
56 respuestas

@ Instagram
@ Tik Tok

Youtube
@ Twitch

«Instagram y TikTok son un medio, no un fin» (Heras, 2023, p. 216)

El enfoque que se le ha dado a cada una es distinto, adaptdndonos ya no solo a los
objetivos de la marca sino a las propias plataformas.

4.1.1. Instagram

En los inicios de Instagram solo se podian compartir imagenes estéticas, pero con el paso
de los afios ha adquirido nuevas funciones con tipos de formatos como el video que es
consumido por 9 de cada 10 (Kemp, 2022).
4.1.1.1. Objetivos y estrategias de contenido

Los objetivos de @vanessaoortizz con Instagram son construir una autoridad de marca,
atraer seguidores nuevos, fidelizarlos y redireccionarlos a TikTok. Para ello, su tono es cuidado
y formal con pinceladas de informalidad lo que lo hace mas auténtico y relajado y permite conocer
a la persona que hay detras de la marca.

Figura 19:

Perfil de @vanessaoortizz en Instagram a 7 de agosto de 2023

vanessaoortizz v =

é‘ 4148 1348
& P Seguidores Siguiendo
(s

Vanessa | Travel content creator

Panel para profesionales
6469 cuentas alcanzadas en los ditimos 30 dias

Editar Compartir

Tras una optimizacion del perfil donde se ha establecido: un nombre tanto en el usuario
como en la biografia, una foto perfil identificable, una biografia donde se cuenta quién es y qué
hace, un enlace que redirige a la cuenta de TikTok y un correo electronico como contacto mas
profesional. Los formatos en los que hace hincapié y a partir de los que se han cumplido las
diferentes acciones (Anexo 11) para llegar a los objetivos son los siguientes:

A) Feed
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El feed es la vista general de las publicaciones, donde se ve reflejado el estilo y se define
la identidad de la marca. La marca cuida la estética para que resulte atractiva y asi construir
autoridad, dar valor y atraer a posibles seguidores.

Figura 20:

Captura del feed de @vanessaoortizz en Instagram a 7 de agosto de 2023

B) Carrusel

Antes de subir una publicacién de una sola imagen, se prefiere hacer uso del carrusel ya
gue es una forma de generar alcance al tener posibilidad de aparecer varias veces en la pagina
de inicio. Este formato ayuda a construir el feed estético que se busca. Aqui el toque humoristico
esta en el pie de foto para dar un tono mas desenfrenado.

Figura 21:

Ejemplo de pie de foto de @vanessaoortizz en Instagram

C) Reels

El formato video es lo mas consumido por los usuarios y ayuda a obtener nuevos
seguidores al alcanzar nuevas cuentas, obtener mas interacciones y dar valor al perfil. Los reels
tienen su propio feed, aunque, en ocasiones, también los hacemos visibles en el feed principal

si concuerdan con lo visualmente buscado. El contenido de los reels es inspiracional o
informativo.

Figura 22:

Estadisticas de las interacciones con el tipo de contenido
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Nota: Recuperado de https://iabspain.es/home/

Figura 23:

Captura del feed de reels de @vanessaoortizz a 7 de agosto de 2023

D) Historias

Las publicaciones en formato de foto o video via historias de Instagram son clave para
ensefiar el lado mas personal y natural de @vanessaoortizz y no ser tan estético ya que estas
no aparecen en el feed y se puede compartir contenido mas simple y rapido.

Las posibilidades multimedia y de interaccion que tienen hacen que se genere
engagement®, confianza y aproximacion a los seguidores para llegar a crear una comunidad. Es
la via principal de redireccion a TikTok.

Figura 24:

Ejemplo de historias en @vanessaoortizz

9 Engagement: Es el compromiso, interés y nivel de fidelidad de la audiencia hacia una marca y que se
refleja en acciones como seguir, dar “me gusta, compartir o comentar (Santos, 2023).
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E) Historias destacadas

Las historias pueden convertirse en historias destacadas, un formato muy til para saber
de qué trata el perfil al permitir organizar por categorias y tematicas.

En este caso estdn ordenadas por ciudades o paises quitando una de ellas que esta
dedicada a redireccionar contenido de TikTok que no esta en Instagram.

Figura 25:

Ejemplo de historias destacadas en @vanessaoortizz

+ ayuda ¥ canarias ibiza madrid

T @ &
< -

lisboa gante brujas bruselas

4.1.1.2. Plan de contenidos

Elegir en qué momento publicar en Instagram varia segun la actividad del publico objetivo
y el tipo de contenido que se publique.

Figura 26:

Encuesta realizada sobre el consumo de redes sociales

¢En qué momento del dia consumes mas?
56 respuestas

@ Por la manana
@ For la tarde
Por la noche

Figura 27:
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NuUmero de cuentas activas segun el dia de la semana en Instagram

Momentos de mas actividad

siven m

Conocer a la audiencia en profundidad e ir experimentando con prueba y error ha llevado
a establecer el siguiente timing?°.

Timing general

Lunes (15:00- 16:00 p.m.)

Miércoles (21:00- 22:00 p.m.)

Viernes (15:00- 16:00 p.m.)

Domingo (21:00- 22:00 p.m.)

Mientras que las historias se pueden subir a lo largo del dia ya que su consumo es mas
facil y rapido, un video implica més atencion y es mejor publicarlo en el momento del dia en el
gue se sepa que el publico objetivo va a dedicarle tiempo. Para eso hay que tener en cuenta las
actividades que tenga, si trabaja o estudia, si hace alguna actividad deportiva o cuando se toma
tiempo de ocio. Este timing varia de cara a festivos o vacaciones, entendiendo, como se ha dicho
antes, el horario del publico obijetivo.

Timing de vacaciones o festivos

Lunes (16:00- 17:30 p.m.)

Miércoles (22:00- 23:30 p.m.)

Viernes (16:00- 17:30 p.m.)

Domingo (22:00- 23:30 p.m.)

Figura 28:

Calendarizacién del contenido general de julio en Instagram (Anexo 12)

10 Timing: En el mundo de las redes sociales se refiere a la planificacién o calendarizacién para realizar
una campafa (Cortés, 2017).
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LUNES MARTES MIERCOLES JUEVES VIERNES SABADO DOMINGO

o
3 historias Reel - Historia.

03 04 05 06 a7 08 )
Canusel + Historia historias Fcol + Historia. 3 histarias Carmusel + Historia 3 historias Reel + Historla.

10 1 12 13 u 15 18
Camusel + Historia historias Reel + Historia 3 historias. Carmusel + Historia 3 historias Reel + Historia

8 19 20 21
Carmusal + Historia 3 historias Rasl + Historia. 3 historias Carrusel + Historia 3 historias Reel + Historia

24 25 28 27 28 29 30
Carrusel + Historla 3 historias Reel + Historia 3 historlas Carrusel + Historia 3 historias FReel + Historla

INSTAGRAM JULIO 2023
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Carrusel + Historia

4.1.2. TikTok

TikTok es el nuevo buscador, pareciéndose mas a Google (Hernan, 2023). Desde sus
inicios se ha considerado una red social de referencia entre los mas jovenes, pero cada vez hay
mas grupos de edad que se suman a usar esta plataforma.

Figura 29:

Numero de usuarios en TikTok en 2022 divididos por edades

Number of TikTok users in Spain in 2022, by age group

(in millions)

Nota: Recuperado de: https://goo.su/b8ehv3G
4.1.2.1. Objetivos y estrategias

Con TikTok se busca explotar la creatividad y ganar visibilidad alcanzando a un mayor
namero de personas. El tono en esta red social es auténtico, natural y divertido con un lenguaje
informal y relajado donde se conoce a la persona de forma mas profunda que en Instagram.

Figura 30:

Perfil de @vanessaoortizz en TikTok a 7 de agosto de 2023


https://goo.su/b8ehv3G
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@vanessaoortizz 55

191 2717 335,1K

Editar perfil Anadir amigos

Puedes VIAJAR con poco W yaquite digo
COMO

Tu conejillo de indias de viajes:)

La optimizacion del perfil de TikTok se ha llevado de forma similar a la de Instagram,
estableciendo lo siguiente: el mismo nombre de usuario que en la otra red social, en el nombre
de la biografia se ha afiadido lo que hace, una foto perfil identificable, una biografia que incita a
consumir el contenido y un link que redirige a la cuenta de Instagram. TikTok tiene tantas
funcionalidades distintas como Instagram, pero las elegidas para cumplir las acciones (Anexo
13) y llegar a los objetivos son los videos y los carruseles.

A) Video

El formato que predomina en esta plataforma es el video. Pese a tener la posibilidad de
hacerlos con una duracién de 10 minutos, la marca personal se mueve entre los 10 segundos y
los 3 minutos. Con una media- corta duracién se multiplican las posibilidades de que un video
sea visto en su totalidad y aumente asi su tasa de retencién. Esto sirve sobre todo al inicio de la
marca ya que todavia no se ha conseguido fidelizar a un publico que sea capaz de consumir 10
minutos de video. Segun el tipo de contenido podemos encontrar:

Contenido informativo

Es la via principal para hacer contenido que ayude al usuario mediante informacion
importante sobre viajes o destinos. Este tipo de video es el que mas gente suele guardar por si
en algun momento necesita volver a verlo.

Figura 31:

5 ejemplos de contenido informativo de @vanessaoortizz en TikTok

Contenido storytime

Partiendo de que se intenta ayudar al usuario desde la propia experiencia, este contenido
es la base de todo y lo que permite crear una conexion con el publico objetivo al mostrarles
quiénes somos. Este contenido suele generar interaccion en los comentarios.

Figura 32:

5 ejemplos de contenido storytime de @vanessaoortizz en TikTok
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Contenido humoristico

Este tipo de contenido ademas de mostrar el humor de la persona, se adapta a las
tendencias de la plataforma y es lo que hace mantenerla actualizada.

Figura 33:

5 ejemplos de contenido humoristico de @vanessaoortizz en TikTok

Contenido inspiracional

Este contenido no funciona tanto, al menos con esta marca personal en esta plataforma.
Se suele prescindir de dedicar tiempo a hacerlo y, o bien se sube algun video creado para
Instagram o se intenta incorporar de alguna forma en alguno de los otros tres tipos.

Figura 34:

5 ejemplos de contenido inspiracional de @vanessaoortizz en TikTok

A ve ces ~olo necesitas
U0 gTAaRDeceR

La marca personal intenta hacer videos entremezclando estos cuatro tipos de contenido.
El mensaje se da de forma clara, concisa y creativa para que sea facil de entender y se transmita
de manera efectiva. Los elementos visuales como el texto o los efectos especiales ayudan a
reformar esto.

B) Carrusel

En 2022, TikTok incorporé la posibilidad de subir fotos a la plataforma. La marca

personal ha experimentado con este formato y, aunque no es su prioridad, de vez en
cuando lo utiliza desde el storytelling.
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Figura 35:

Ejemplos de carrusel de @vanessaoortizz en TikTok

4.1.2.2. Plan de contenidos

Encontrar un timing en TikTok ha sido prueba y error, pero finalmente se ha fijado que
sea lunes, martes, miércoles, jueves y domingo a partir de las 22:30 p.m.

Figura 36:

Diferencia de alcance segun el momento del dia de @vanessaoortizz TikTok

1§ Mismo video [N 78
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Subido durante cl dia i :0 o porlanoche
- o

& P 2310°

Lo que si que esta claro es que hay que ser paciente y si un video no llega al alcance
esperado, puede llegar en cualquier momento.

Figura 37:

Ejemplo de contenido de @vanessaoortizz en TikTok que funciona a los dias

Figura 38:

Reto de julio: contenido todos los dias en TikTok (Anexo 14)
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4.1.3. Crear comunidad

Crear contenido util no es suficiente para crear una comunidad fiel y conectada con tu
mensaje (Heras, 2023). Muchas personas dan a seguir simplemente por ver un video, pero
realmente no te conocen y no son un publico fiel. Contar situaciones personales, vivencias o
experiencias sacando ensefianzas que asienten la figura de autoridad, hace que se conecte mas
en profundidad con los seguidores creando, inconscientemente, un vinculo emocional. No todo
es crear contenido de valor, también es importante ir a las emociones y eso es lo que hace que
elijan la marca al sentirla parte de ellos.

Los formatos que utiliza @vanessaoortizz para lograr esto son las historias de Instagram
y los videos de TikTok. Las historias de Instagram permiten a la marca mostrar quién es y qué
hace a la vez que filtran la audiencia ya que solo las ve gente que la sigue o que quiere verla.
Con ellas se crean conversaciones mediante mensaje directo y encuestas o preguntas.

La idea es que poco a poco se incorporen videos de mas duracion en TikTok para
aumentar la cantidad de tiempo que los seguidores pasen con la marcay generar mas emociones
(Anexo 15). Al final, si pasas tiempo viendo a un creador termina formando parte de tu vida.
Algunas de las acciones que se hacen con la marca para crear comunidad es contestar a la gente
por comentarios, mensajes directos, historias o videos.

4.1.4. Posicionamiento
Para ayudar en el posicionamiento de estos tipos de contenido en Instagram y TikTok se

lleva a cabo lo siguiente:

- Publicar en el momento correcto

- Afadir palabras clave en texto, audio y subtitulos

- Usar los hashtags correctos

- Etiquetar a personas

- Afnadir ubicaciones

- Evitar las marcas de agua de otras plataformas

- Buscar las tendencias en temética, efectos y musica
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5. Evolucion de la marca

Ocho meses después de la puesta en marcha de la marca, se ha analizado su evolucién
mediante el uso de métricas. Este proceso ha permitido registrar e interpretar los resultados para
evaluar si los objetivos han sido satisfechos y qué funciona y qué no funciona a fin de mejorar y
adaptar las estrategias de marca.

5.1. Métricas

Con las métricas se persigue cuantificar datos Utiles que detecten la efectividad de las
acciones llevadas a cabo. Para ello se ha utilizado Insights en Instagram y Estadisticas en TikTok,
herramientas internas en cada aplicacion. Se ha tenido en cuenta indicadores tanto de la
audiencia total como del propio contenido.
5.1.1. Instagram

A) Publico
Figura 39:

Comparativa del nimero de seguidores 2022 vs 2023 en Instagram

743 4207 1999
Publicaciones Seguidores Siguiendo

2022

814 4148 1348
Publicaciones Seguidores Siguiendo

En este periodo de tiempo ha habido mucha actividad en el perfil, publicando un total de
81 publicaciones (entre ellas carruseles y reels), 60 reels y 334 historias. Pese a ello, el nimero
de seguidores ha disminuido igual que el nUmero de personas a las que sigue la cuenta, haciendo
limpieza de 651 personas que no aportan nada de interés.

Figura 40:
Total de cuentas alcanzadas en Instagram

6.469

Seguidores y no seguidores Cuentas alcanzadas

1.889 ’ 2.545 )
.

2022

Figura 41:



41

Crecimiento de seguidores en la cuenta en Instagram

Crecimiento

R Crecimiento
lesumen

Resumen

Aunque en 2023 haya incrementado el total de cuentas alcanzadas, estas no toman la
accion de seguir a la marca.

Figura 42:

Porcentaje del rango de edad de los seguidores en Instagram

Intervalo de edad Intervalo de edad

B oo s Hombres  Mujeres

El rango de edad de los seguidores coincide con el buscado y se mantiene respecto al afio

anterior, entre los 18 y los 35 afos.

Figura 43:

Porcentaje total de los paises que alcanzan la cuenta en Instagram
Audiencia alcanzada ©® LULIEREEILELFELERO)

Principales paises Principales paises

El contenido de la marca va dirigido a un publico de habla castellana asi que no sorprende
gue la audiencia alcanzada sea, en su mayoria, de Espafa.
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Figura 44:

Porcentaje total de seguidores segln su sexo en Instagram

Figura 45:
Porcentaje de personas alcanzadas segln su sexo en Instagram

Audiencia alcanzada ©® Audiencia alcanzada ©®

59,3% 40,6% & 56,1% 43,.8%
.

Aunque la audiencia femenina haya subido casi un 20 % respecto al afio anterior, sigue
habiendo un porcentaje refiido entre seguidores de ambos sexos, ganando el masculino.

B) Contenido mas exitoso
Figura 46:
Numero total de interacciones con el contenido en Instagram
Interacciones con el contenido ©®

1.032

Interacciones de Reels

Figura 47:

NUmero total de interacciones con las publicaciones en Instagram
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Interacciones con las publicaciones n Interacciones con las publicaciones

Figura 48:

Contenido que mas cuentas ha alcanzado en los Ultimos seis meses

Cuentas alcanzadas

Reels es la mejor herramienta de interaccion, aunque las interacciones con las
publicaciones han triplicado respecto a 2022 debido a compartir mas contenido para alimentar al
feed.

5.1.2. TikTok
A) Publico
Figura 49:

Comparativa del nimero de seguidores 2022 vs 2023 en TikTok

@vanessaoortizz 2 @vanessaoortizz

438 855 28,2K 9 2718 335,2K

En TikTok se han publicado 171 videos que han hecho obtener 335.200 likes y que casi
se triplique el numero de seguidores. Como en Instagram, en esta red social también se ha
dejado de seguir a cuentas que no interesan a la marca.



Figura 50:

Porcentaje total de seguidores segun su sexo en TikTok

* 31% * 69%
Hombre Mujer

Figura 51:

Porcentaje total de los paises que sigan a la cuenta en TikTok

Los principales paises o regiones
Espafia
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Figura 52:

Porcentaje de seguidores divididos entre grupos de edades en TikTok

66.0%
23.0%
5.0%

3.0%

3.0%

El pablico de la marca es femenino, espafiol y sigue la franja de edad buscada.

B) Contenido més exitoso

Figura 53:

Estadisticas de un video de storytime viral en TikTok

44
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2m 3,932

El video hablando de una experiencia personal, ha creado interaccion por comentarios
por el FOMO y sus propias experiencias.

Figura 54:

Estadisticas de un video de humor viral en TikTok

1.3M

Por otro lado, este video ha generado muchas visualizaciones y likes debido al uso del
humor.

Figura 55:

Estadisticas de un video de informacioén viral en TikTok

Finalmente, este video de informacion ha sido guardado 12.000 veces ya que a los
seguidores les puede ser util volverlo a ver en cualquier momento.

5.2. Logros y reconocimiento

Figura 56:

Listado de logros alcanzados de la marca en ocho meses (Anexo 16)
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Listado de logros alcanzados
Instagram
+  Enfrevista al referente @izhan_go via audios de Instagram
+  Enfrevista a @polcorominas via audios de Instagram
»  Enfrevista al creador y estratega de contenido @rubencassan via audios de Instagram
*  Hablar de temas de creacion de contenido con @rubencassan
+  Hablar con la referente @bea_carpio_
* La marca Liiffe se puso en contacto para trabajar creando contenido gue fomentase el turismo en Espania
+  Un total de & seguidores han contactado para pedir ayuda acerca de un viaje concreto

*  Participacion en grupos de comunidad viajera

+  Elreferente @megiassss le sigue, le da me gusta y le comenta habitualmente

s Elreferente @danieliruela le dio me gusta a un video

+ La referente @beacarpio le dio me gusta a un video y le comentd

+  Me gusta y comentario de su cantante favorito

* Videos virales y guardados por mucha gente

+  Un total de 10 seguidores han contactado para pedir ayuda acerca de un viaje concreto

*  Los seguidores se han casi friplicado

*  Ha hecho un viaje sola

*  Minimo de 30 personas han dicho gque ven sus videos de TikTok

+ Ha organizado viajes propios y ajenos

Como informacién que consolida los resultados obtenidos, vemos que se ha logrado
entrar en la comunidad viajera online tras convertirse en una figura de autoridad en el tema viajes.
Esto se refleja en el alcance que ha tenido al llegar y que le ha permitido ya no solo llegando a
su publico objetivo, sino a sus referentes.

Figura 57:

Resumen del cuestionario sobre @vanessaoortizz

Resumen del cuestionario sobre el conocimiente de la marca personal

Preguntas Respuestas

¢ Conoces vanessaocortiz? El 98,2% es conocedor de la marca

¢ Qué redes sociales usa para subir | El 96,4% sabe que utiliza Instagram y TikTok

contenido?

¢ Por qué red social la conociste? Un 68% la ha conocido por Instagram

¢ Cual dirias que es su tematica? El 82,1% reconoce que su tematica son los viajes mientras que
el 17,9% restante piensa que es el contenido lifestyle

Tipo de contenido favorito Casi el 50% prefiere los videos de TikTok, el 35,7% los reels de
Instagram y el 14,3% las Historias de Instagram

¢, Te parece cercana y personal? 55 de 56 personas piensan que si

La mayoria de encuestados conoce la marca @vanessaoortizz a raiz de Instagram, pero
saben que también esté presente en TikTok. Identifican su temética, aunque hay quien la asocia
al contenido de estilo de vida. Ambas van ligadas y, aunque en mayor medida se centre en viajar,
el viajar le hace tener un estilo de vida particular que también se refleja y se comparte en las
redes sociales.

Esta claro que el contenido audiovisual prima frente al visual y lo que mas consumen sus
seguidores son videos de TikTok o Reels de Instagram, aunque Historias no se quedan muy
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atrés. En cuanto a la persona detras de la marca, a la gran mayoria le parece alguien cercana y
personal. Para ver el cuestionario completo- véase el Anexo 10.

6. Plan de ganancia de ingresos

El desarrollo de la marca personal es un proyecto de futuro en el que, por lo tanto, se ha

de prever la posibilidad de obtener un rendimiento econémico. Pese a que los viajes sean de
bajo presupuesto, se necesita partir de una base para poder realizarlos. Ademas, para
profesionalizar la figura del creador de contenido es necesario buscar fuentes de financiacion
gue funcionen tanto para el target como para el estilo del contenido.

Por consiguiente, algunas ideas para ganar ingresos mientras se realizan estas

experiencias son:

A)

B)

C)

D)

E)

F)

Trabajar como fotégrafo o creador de contenido

Ofrecer servicios a marcas o0 cuentas de viajes gue necesiten contenido para sus
promociones.
Publicidad y patrocinios

Dedicar espacios publicitarios de promocién de productos y servicios mediante
videos o fotos. Algunas opciones son marcas de viajes, hoteles, lineas aéreas o0 servicios
turisticos (Anexo 17). Por otra parte, se puede colaborar con otros creadores de contenido
del nicho y, aunque esta accion no de dinero de forma directa, actla para retroalimentar
audiencias y llegar a posibles clientes potenciales.

Afiliacion
Promocionar reservas de viajes, tours o alquiler de vehiculos, y recibir una
comision por cada venta realizada a través de un enlace de afiliado.

Venta de productos digitales

Crear y vender productos digitales relacionados con los viajes, como guias de
viaje, libros electrénicos o cursos, o con el tema de la creacion de contenido mediante
plantillas de edicion.

Membresias
Ofrecer a los seguidores membresias 0 suscripciones a cambio de acceso
exclusivo a contenido adicional: guias de viaje mas detalladas o descuentos.

Consultoria o asesoramiento

Aprovechar las habilidades y conocimientos especificos en las areas de marketing
en redes sociales, edicion de videos o buscador de viajes y ofrecer estos servicios a
cambio de un pago.

7. Conclusiones

Crear la marca personal @vanessaoortizz y profesionalizar el concepto de creador de

contenido en redes sociales ha sido el objetivo principal desde el inicio del proyecto. Ya no solo
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ha resultado satisfactorio, sino que, gracias a la metodologia implantada, ha permitido adquirir
una serie de conocimientos teoricos que, posteriormente se han visto puestos en marcha en la
parte practica.

En primer lugar, se ha investigado acerca de qué son y cémo funcionan las redes sociales,
una base fundamental para reflexionar acerca de que, pese al aumento del nimero de usuarios,
muchos de ellos crean contenido sin tener ninguna base tedrica o simplemente son meros
consumidores.

Entrevistar a expertos en la creacion de contenido digital ha sido una fuente de
informacion significativa para el desarrollo del proyecto por la cercania y personalizacion ofrecida,
aungue la lectura de libros no se queda atras ya que ha guiado en el proceso de reconstruccion
de marca, ha hecho que las redes sociales se vean como un medio y no un fin y que no es lo
mismo comunicar que comunicar en redes sociales.

Antes del TFG, @vanessaoortizz existia, una marca personal sustentada en su gran
pasion por crear contenido. Su razon de ser era imprecisa, no tenia una mision, una vision y unos
valores establecidos como tampoco unos objetivos ni una tematica concreta. La ausencia de un
estudio introspectivo, un nicho de mercado sin determinar y no adaptar la comunicacién a las
redes sociales fueron otros de los motivos por los que abandond en diferentes ocasiones.

Con este proyecto se ha comprendido la importancia de una buena construccién de
marca, en primer lugar, identificando y analizando al publico objetivo para entender qué quiere,
gué buscay qué necesita para posteriormente determinar qué se le va a ofrecer con la propuesta
de marca realizada tras un andlisis introspectivo, la definicion de la mision, vision y valores, un
estudio de mercado y cuestionarios a gente externa.

Muchos creadores de contenido actian motivados por la bisqueda de reconocimiento e
incluso fama, prescindiendo de aportar algo de valor. Analizar a otros creadores del nicho ha
hecho ver qué hacen, qué funciona y qué no, con el objetivo de crear un valor diferencial de la
marca. Por ultimo, se han instituido una serie de pautas y estructura concreta teniendo en cuenta
el lenguaje no verbal y algunas técnicas de persuasién como: el temor seguido del alivio, el pie
en la boca, el pie en la memoria, el efecto cotilla, el sesgo de negatividad, la creacién de
curiosidad con cada segundo, mantener enganchado al espectador como si de una pelicula se
tratara, hacer contenido en el momento perfecto, controlar el tono de voz, la gesticulacion y el
valor de las emociones.

Otro de los puntos esenciales es la conclusion sobre la importancia de los aspectos
comunicativos frente a estéticos. Un video puede revelar un descubrimiento que va a cambiar el
mundo, pero si no llama la atencion y no retiene a la audiencia para visualizarlo, nadie sabra esa
informacion. Por ejemplo, utilizar audios virales puede ser un recurso que ayude en el
posicionamiento de un video, pero si la base comunicativa no es la correcta, aunque ese video
se haga viral no estard aportando nada de valor. Y este es el fallo de muchos usuarios en la
actualidad, al buscar la mera viralidad. Que un video se haga viral es todo un logro, pero no es
lo Unico a lo que hay que aspirar, ademas de que el numero de reproducciones no dice al 100%
si ese video ha calado en el publico, hay que tener en cuenta otros aspectos como sus likes,
comentarios, veces guardados, nuevos seguidores, etc. Tampoco se ha de culpabilizar al
algoritmo de los malos resultados, o preocuparse por el nUmero de seguidores, que no es
equitativo a las interacciones que estos realizan, o por los likes.

Es esencial focalizarse en ser uno mismo e intentar empatizar con el publico para penetrar
mejor y conseguir, a medio- largo plazo, una comunidad fiel a través de un contenido util,
personalizado y de calidad.
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Con Instagram y TikTok se han establecido unas estrategias para cumplir objetivos méas
especificos dentro de cada una de las plataformas. Mediante la prueba y el error se fij6 un plan
de contenidos que ha ayudado a entender a la audiencia y cuales son sus habitos de consumo.
Instagram ya tenia una buena base, pero el empezar de cero en TikTok ha hecho que los
esfuerzos se focalicen mas en esta red social para llegar a estar en el mismo punto de
conocimiento de marca que en Instagram. Cada red tiene su tono y estilo propio pese a ser la
misma marca.

La evaluacién de la marca a través de los resultados y logros obtenidos ha sido exitosa
ya que interpretar los resultados ha hecho que se decida como actuar, qué mejorar y en qué
centrarse y focalizar el esfuerzo.

En estos ocho meses ha habido numerosa actividad en los perfiles de Instagram y TikTok
en los cuales, ademas de alcanzar el publico objetivo buscado (publico femenino espariol entre
los 18 y 35 afios), se han establecido los videos cortos como la mejor herramienta para cumplir
los objetivos de la marca. Dicho formato ha sido el que mas se ha explotado y ha logrado
interaccion por el FOMO y experiencias propias con videos de experiencia personal, ha generado
muchas visualizaciones y likes debido al uso de videos humoristicos y ha producido contenido
informativo Util que los usuarios han guardado para volverlo a ver en cualquier momento. Esto
se ve reflejado en el alcance obtenido que le ha permitido, ya no solo llegar a su publico objetivo,
sino que a sus referentes y algunas marcas. Asimismo, la realizacién de un cuestionario refleja
el reconocimiento de la marca hacia el exterior.

La marca ha creado contenido de calidad, ayudado a viajar a personas con bajo
presupuesto, trasmitido los beneficios personales de explorar nuevos lugares, ha hecho que el
publico objetivo empatice, la conozca y confie en ella y se ha convertido en una figura de
autoridad en el tema viajes; ademas, poco a poco, esta consiguiendo fidelizar y crear una
comunidad de viajeros.

La continuidad del proyecto se va a ejecutar a través de la realizacion de voluntariados
por el mundo con los que, ya no solo se implementara todo lo aprendido de la parte tedrica y
practica de este trabajo académico, sino que se va a adaptar el contenido a los nuevos objetivos
y a planear la posibilidad de rentabilidad econémica.

8. Proyecto futuro

Crear contenido sobre viajes mediante la documentacién y escapadas propias puede ser
suficiente, pero vivir una experiencia de mas duracion consigue sumergirse de manera mas
profunda en un pais. Por este motivo la marca ha elegido los voluntariados como via para poder
viajar de forma inmersiva y econdmica durante un afio mientras comparte sus experiencias a
modo de diario digital, con el fin de ayudar, animar y motivar a su publico objetivo. El contenido
storytelling poco editado sera el predominante y con el que se recapitulen las sensaciones y
experiencias de la marca. Los voluntariados se van a hacer de manera progresiva, es decir, de
lugares cercanos al punto de partida hasta llegar a saltar de continente. Ademas, acabado este
tiempo, se abrira un podcast especializado en viajes.

Los siguientes objetivos han motivado en la toma de decisién de este rumbo:

Objetivos laborales:
- Crear contenido de marca personal contando la experiencia

- Experimentar el desarrollo y la adaptacion de la creacion de contenido en distintos
entornos culturales y sociales
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- Posibilidad de crear contenido personalizado para cada voluntariado como trabajo extra
a la actividad de origen de voluntariado

- Colaboracién con marcas en redes sociales

Objetivos personales:

- Superar miedos, vivir nuevas experiencias, autoconocimiento, ganar independencia a la
vez de crecer personalmente, descubrir nuevas culturas y conocer personas de todo el
mundo

- Aprender a vivir con lo basico y simplificar la vida

- Demostrar que no todos los procesos son lineales y no hay porqué seguir los estandares
o el ritmo que impone la sociedad

- Adaptacion, resolucion de problemas y resiliencia

- Animar a la gente a vivir locuras y a construir la vida que desea sin que nada ni nadie te
pare

- Mejorar la fluidez en inglés

Estos voluntariados se van a realizar a través de Worldpackers, una plataforma que
conecta anfitriones de todo el mundo con viajeros que intercambian sus habilidades a cambio de
alojamiento lo que permite viajar con poco presupuesto a la vez de tener una inmersién en la
cultura local y desarrollar nuevas habilidades. Puedes realizar voluntariados en hostales,
albergues, comunidades, ONGs, etc. y dependiendo del sitio tendrds mas o menos prestaciones.
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