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Introducción1

1. 1. Prólogo.
En el marco de la Comisión SEO y Destinos de la Comunitat Valenciana, el grupo de 
trabajo de los diferentes destinos participantes en la comisión destaca la importancia de 
aunar esfuerzos para impulsar una estrategia común de gestión de contenidos, que per-
mita reforzar el posicionamiento online de la oferta turística de la Comunidad Valenciana. 

Por ello, el Instituto Valenciano de Estudios Turísticos (Invat.tur) y la Agència Valenci-
ana del Turisme editan la “Guía de vídeo marketing on line Red Tourist Info de la 
Comunitat Valenciana”, que persigue servir como documento base en la estrategia de 
comunicación y promoción a través del video en redes sociales de los destinos turísticos 
de la Comunitat Valenciana. Pero no sólo pretende convertirse en una referencia para 
todas las oficinas Tourist Info, sino  también para los municipios turísticos, las empresas 
turísticas y de oferta complementaria, así como todas las instituciones y organismos re-
lacionados directa e indirectamente con la actividad turística de la Comunitat Valenciana 
y su promoción online. 

El presente manual es un documento que refleja los principales consejos técnicos en 
relación con las redes sociales y herramientas más utilizadas por los destinos turísticos 
en referencia al vídeo: Facebook, Twitter, YouTube, Instagram y Google Plus. A los que se 
suman referencias a la emisión en directo (streaming) en redes, como Periscope.

Se trata de una herramienta flexible, que será revisada periódicamente por los respon-
sables de su gestión, con el fin de garantizar su adaptación a la evolución de las redes 
sociales y mantener así su eficacia. 
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Introducción1

1. 2. Objetivo.
El presente manual se ha planteado como una guía de iniciación y desarrollo de conteni-
dos turísticos basados en vídeo referentes a la marca “Comunitat Valenciana” y a las mar-
cas turísticas “Benidorm”, “Castellón Mediterráneo”, “Costa Blanca”, “Turismo Valencia” y 
“Valencia Terra i Mar” y también de todos los municipios que la comprenden, que permita 
alcanzar los siguientes objetivos: 

 Mejorar el posicionamiento natural en buscadores (SEO) de las marcas turísticas 
y de la propia oferta de la Comunitat Valenciana, facilitando así la búsqueda de 
información turística relacionada nuestros destinos.  

 Reforzar el “sentimiento de marca”: todos somos Comunitat Valenciana y nos be-
neficia promocionarnos de manera conjunta y ordenada.  

 Generar una dinámica común de generación de contenidos en vídeo para los res-
ponsables de la presencia online de la oferta turística de la Comunitat Valenciana. 
También conseguir transmitir una imagen de marca apropiada con la mencionada 
Comunitat Valenciana, aprovechando el poder de comunicación del vídeo digital.



¿Qué es el vídeo 
marketing?
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¿Qué es el vídeo marketing?2

2. 1. Conceptos básicos.
Antes de comenzar a hablar de estrategia, analítica y resultados en las campañas de vídeo 
marketing, es importante que conozcamos ciertos conceptos básicos que nos ayudarán a 
entender qué es, y cómo nos puede ayudar, el uso del vídeo en redes sociales.

Según la wikipedia, el vídeo marketing es “el uso del vídeo con el fin de promocionar un 
producto o servicio para lograr objetivos dentro de una estrategia de marketing”, y aun-
que es una definición correcta, dista mucho de lo que realmente representa el vídeo hoy 
en día. A este uso habría que añadirle el concepto de “conversión”, que es realmente el 
objetivo que a menudo se persigue con las campañas de vídeo marketing. 

Para entender el vídeo en redes sociales, es imprescindible deshacerse de ciertos lastres 
que muchos usuarios acarrean cuando comienzan a dar uso al mismo.

Estos son algunos:

 El vídeo en redes sociales no es televisión. Es una de las principales barreras que 
hay que derribar. Lo que gusta en televisión no gusta en redes sociales, por lo que 
el planteamiento del mismo debe ser muy diferente, y siempre orientado al tipo 
de consumo que se le va a dar.

 Los vídeos que funcionan son costosos. Totalmente falso. Hoy en día es fácil ver 
vídeos con miles y miles de reproducciones, en cualquier plataforma, que han sido 
grabados sin ningún tipo de producción, en un dispositivo móvil.

 Para que un vídeo sea viral debe estar dentro de una campaña pagada. Sí pero 
no. Es cierto que incluyendo nuestro vídeo dentro de una campaña que cuente 
con un presupuesto suficiente, podemos darle mucha visibilidad a nuestro vídeo, 
pero también es cierto que muchos usuarios se han visto “sorprendidos” por el 
éxito de vídeos que en principio creaban para un ámbito personal.

2
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Entonces, ¿qué es el vídeo marketing?

Respuesta corta: uso del vídeo en redes sociales. Respuesta larga (y más apropiada), uso 
del vídeo dentro de una estrategia de marketing digital, creada para conseguir unos obje-
tivos determinados en un tiempo determinado, y a través de unos canales establecidos.

Porque, efectivamente, dependiendo del objetivo, el tiempo destinado a alcanzarlos, y la 
situación inicial en cuanto a perfiles, deberemos usar unos canales u otros.

Nota: Entiéndase “canales” como redes sociales que toleren vídeo. 
Cada una tiene su lenguaje propio, sus métodos, y sus objetivos.

Por ejemplo, no será el mismo uso del vídeo para un puesto de turismo de un gran núcleo 
urbano en el que ya muchos usuarios están suscritos (“siguen”) a nuestros perfiles, que 
aquel que acaba de inaugurar sus perfiles y debe darse a conocer. De la misma forma, es 
posible que consigamos acercarnos más al gran público a través de las redes sociales más 
directas como instagram o twitter, dejando de lado el archiconocido Youtube. Aunque 
todo esto depende de muchos factores.

Una vez aclarado esto, deberíamos hacer un breve repaso por ciertos conceptos técnicos 
que nos ayudarán a entender otros más complejos, que iremos repasando a lo largo de 
esta guía.

 
 Conversión. Es nuestro sueldo. Para que nos entendamos. Hay que tener en cuenta 

que cuando realizamos un vídeo para “regalarlo” a internet, estamos empleando mucho 
tiempo, esfuerzo y dedicación… para obtener algo que no podemos monetizar. Pero eso 
no quiere decir que no podamos (debamos) pedir algo a cambio. Eso es una conversión.

¿Qué tipo de conversiones podemos perseguir? 

 Que comenten nuestros vídeos.

 Que los compartan en redes.

 Que utilicen el sistema de puntuación, como es el pulgar arriba en Youtube.

 Que se suscriban a nuestro canal.

Pero algo tendremos que tener claro: siempre debemos buscar esa conversión. El usuario 
debe percibir ese esfuerzo y recompensárnoslo con un simple gesto. Para esto utilizare-
mos la llamada a la acción.

2. 1
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2. 1  Viralización. Es lo que todo vídeo creativo busca: que su vídeo se haga viral. Pero no es 
tan fácil. Hablamos de viralización cuando el contenido generado (en este caso un vídeo) 
se comporta de manera vírica a través de la comunidad formada por todos nosotros, los 
usuarios. Aunque podríamos incluir el concepto de MEME, quizá sea un poco pronto. 
Bastará con adelantar que no hay más secreto en la viralización que la constancia y la me-
dición: debemos publicar contenido variado y analizar qué grado de aceptación soporta 
cada tipo del mismo.

En cuanto a las características técnicas de los vídeos, tenemos la suerte de que, hoy en 
día, prácticamente los dispositivos y las redes sociales hablan el mismo idioma, lo que 
quiere decir que no deberíamos tener problema en cuanto a los formatos. No obstante, 
hay cosas que debemos conocer:

 Vídeo digital. Una forma rápida y sencilla de definir el vídeo digital es como una suce-
sión de imágenes que evoca una sensación de movimiento en el espectador. Es importan-
te tratar el vídeo como lo que es: el heredero del cine, si queremos conseguir un grado de 
calado aceptable en el usuario medio. Tendremos siempre en cuenta que todos crecemos 
acostumbrados al cine y la televisión, y eso es un factor a tener muy en cuenta llegado el 
momento de la producción.

 Pixel. Unidad mínima de información digital de color. Para que lo entendamos, los 
píxeles representan los ladrillos, y la imagen la pared. A mayor número de píxeles, mayor 
resolución, pero también mayor peso.

 Resolución. Cantidad de píxeles que forman la imagen. No está relacionado con el ta-
maño de la imagen, como mucha gente cree. Podemos tener una imagen muy grande con 
muy poca resolución, o todo lo contrario.

Formatos de pantalla.
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2. 1  Frame. “Si los músicos tienen la nota, y los físicos el átomo, los creativos de vídeo te-
nemos el frame” Decía Quentin Tarantino. Hablamos de la imagen que forma, junto con 
otras muchas, parte de ese vídeo. Hace un momento hablabamos de lo que realmente es 
el vídeo, una sucesión de imagen. Pues el frame (o fotograma si hablaramos de cine) es 
esa imagen que en si misma sólo representa una fracción mínima del metraje.

 Ratio imágenes por segundo. Son el número de imágenes necesarias para crear esa 
ilusión de movimiento lograda a través de muchas imágenes mostradas sucesivamente.  

24 imágenes por segundo  Propias del cine

25 imágenes por segundo  Televisión en formato PAL (Europa)

50 imágenes por segundo  Televisión en HD (Alta Definición) 

 Relación de aspecto. Propiedad váida tanto para vídeo como para imagen en general, 
hablamos de la proporción entre la parte ancha y la estrecha de la imagen. Habitualmen-
te conocíamos la televisión en formato 4:3 (cuatro partes de ancho por tres de alto) pero 
con la llegada de la alta definición nos pasamos a los 16:9, formato panorámico.

Relaciones de aspecto.
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Un breve repaso a la historia de la publicidad en vídeo.

2. 2.1 La publicidad en cine y TV.

Ya hemos entrado un poco en materia, conocemos cuales son los fundamentos básicos 
del vídeo y del vídeo marketing, vamos a centrarnos en la raiz de todo esto: el marketing.

Vaya por delante que el conocer la historia de la publicidad en TV, o haber visto miles de 
anuncios en nuestra vida de espectador nos va a dar un bagage cultural, pero no nos dará 
las soluciones a nuestros problemas creativos. Tenemos que tener muy claro, insisto, que 
lo que funciona en TV no funciona igual en redes. Pensemos en vídeos destinados a un 
consumo totalmente distinto.

 

La publicidad en cine y TV siempre se ha basado en un sistema unidireccional: la televi-
sión nos da los contenidos que cree nos va a gustar, y los interrupe con publicidad que 
cree nos interesa. Eso ya no funciona. En esa época (o en ese sistema, que se sigue usan-
do) el usuario no tiene opción alguna de decidir, ni lo que quiere ver, ni si la publicidad le 
puede interesar.

Viviendo en la era de las redes sociales (también conocida como social media) todo ha 
cambiado. Ahora los usuarios deciden lo que quieren ver, y cuando. Esto favorece que la 
publicidad también se haga más certera

2. 2.2. Product placement.

Desde hace décadas, los publicistas han sabido jugar muy bien sus cartas, sabiendo que 
colocar un producto al lado de una persona o elemento atractivo es sinónimo de atraer 
ventas (hoy en día conversiones). A eso le llamamos product placement, y es una forma 
muy inteligente, aunque cada vez más evidente, de conseguir incluir publicidad en los 
contenidos que generemos, pero sin interrumpir los mismos.

¿Quién no recuerda la cocina de “Médico de familia”?

Hoy en día, sólo como curiosidad, el product placement ha evolucionado hasta encontrar 
una forma de perpétua actualización, en la que los creativos incluyen digitalmente el pro-
ducto que desean colocar en el momento que deseen. De esta forma, cuando ese capítulo 
se repite, o se repone esa película, el patrocinador se puede eliminar, sustituir por otro, o 
actualizar para que la oferta corresponda a la de esa semana. Magistral.

2. 2

eliminado al ppio:

“Ahora que” ya hemos entrado......
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Casos de éxito.

Ya que hablamos de vídeo marketing, vamos a analizar dos casos de éxito en el tema del 
vídeo en redes sociales. Uno especialmente grande, y otro muy, muy pequeño, pero am-
bos importantes a la hora de entender cómo funciona el vídeo en redes sociales, y cómo 
todo está cambiando.

 RedBull Stratos

Sabemos que algo fue importante cuando recordamos lo que estabamos haciendo en el 
momento en el que sucedió. Entonces, ¿recuerdas qué estabas haciendo cuando el para-
caidista Felix Baumgartner saltó desde la estratosfera vestido en un traje de astronauta? 
Seguro que sí.

Para los despistados: Red Bull se propuso batir todos los records posibles en un solo 
salto. Consiguieron construir un centro de lanzamiento y seguimiento a la altura de la 
mismísima NASA en el desierto de Rosswell, Nuevo México. Tras dos intentos frustados, 
consiguieron subir a Baumgartner a la estratosfera, metido en una cápsula espacial sus-
pendida por un globo aerostático. Una vez allá arriba, saltó.

¿Y porqué se hizo todo esto? Algunos datos:
140.000 nuevos seguidores en la página de Facebook de Red Bull.

180.000 nuevos suscriptores esa semana al canal de Youtube.

Seguido en directo por más de 40 televisiones. 

Entonces, pensemos durante un momento, ¿cuánto costaría emitir un anuncio de 30 mi-
nutos en directo en todas las cadenas del mundo? No hay dinero que pague eso. Pues 
precisamente eso es lo que consiguieron los creativos de Red Bull. Porque no olvidemos 
de lo que estamos hablando: un anuncio de bebida energética.

Efectivamente, esta campaña de vídeo marketing es más que cara. Inalcanzable, podría-
mos decir. Pero podemos analizar otra igual de importante, que logró acaparar la aten-
ción de muchos usuarios.

2. 3
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 Lowe’s

La empresa Lowe’s, unos grande almacenes de bricolaje, como en España podría ser Le-
roy Merlyn, apostaron precisamente por hacer vídeo marketing directamente al bolsillo 
del consumidor. Es decir, a su teléfono inteligente. Y lo hizo a través de la aplicación de 
vídeo Vine, de la cual ya hablaremos más adelante en esta guía.

Lo que hicieron la gente de Lowe’s fue realizar una serie de vídeo tutoriales que consi-
guiera tanto acercar la marca a los usuarios, como aportar algo de valor, en este enseñar 
ciertos trucos de bricolage. Para ello, se apoyaron en la técnica stop-motion, que todos 
conocemos por ser la primera versión de los efectos especiales en cine (king-kong, jasón 
y los Argonautas, Pesadilla antes de Navidad…), para recrear unas divertidas escenas que 
además enseñaran algo de utilidad.

Desde trucos para sacar brillo al suelo de madera, hasta cómo evitar mancharse al pintar 
una pared, Lowe’s consiguió que sus vídeos se viralizasen de una forma impesable para 
cualquier formato publicitario al uso, como los spots de televisión o cuñas de radio. En 
este caso, los usuarios compartían esos vídeos encantados.

Red Bull Stratos, Lowe’s… dos empresas muy diferentes, dos campañas de vídeo mar-
keting totalmente opuestas, resultados similares: vincular su marca a un sentimiento. 
Aventura en el caso de la marca del toro rojo, cercanía y utilidad en el de la empresa de 
herramientas.

¿Cómo podemos utilizar estos ejemplos para la red Tourist Info? No hace falta ser tan ex-
tremo, ni tan creativo, pero a veces vale más 15” de un amanecer en la playa, que un spot 
comercial para covencer al usuario de que pase sus vacaciones con nosotros.

2. 2



El mundo es móvil: 
Aplicaciones 

basadas en vídeo



16

3. 1. Redes sociales que incluyen vídeo.
 Facebook

 Twitter

 Instagram

A estas alturas queda claro que nos encontramos en un mundo totalmente conectado, 
en el que las redes sociales nos permiten situarnos al mismo nivel que los usuarios. En 
este caso tenemos la oportunidad de situar nuestros puestos de información turística a 
la altura de aquel que realmente la necesita, de acercar al gran público no sólo nuestro 
puesto de información, sino la comunidad o población que representamos.

Pero, ¿cuál es la mejor red social para dar con mi público?

Todas las redes sociales pueden ser útiles para tal objetivo, pero deberemos analizar y 
averiguar cual es la óptima, con el objetivo de no diluir nuestro mensaje, o lo que es lo 
mismo: no malgastar esfuerzos (y contenido) en una red social que no nos va a dar sufi-
ciente retorno.

Hablemos entonces de redes sociales que incluyen vídeo como contenido, pero en las 
que este no es el elemento principal, ni mucho menos único. Redes sociales que han aca-
bado rindiéndose al poder del video como herramienta de comunicación y viraiización. 
Ojo, cada vez serán menos las redes que no incluyan vídeo entre sus contenidos:

3 El mundo es móvil: Aplicaciones 
basadas en vídeo
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3. 1.1. Facebook.

La plataforma de Zuckerberg es de las que más ha evolucionado con el tiempo. A apren-
dido, experimentado, cedido y negociado cada posibilidad que ofrece en su muro. En 
nuestro muro. Esto hace que cuando Facebook incluye uno de los elementos, debamos 
prestarle especial atención, ya que es toda una apuesta.

Modalidades del vídeo en facebook.

Existen dos formas de subir un vídeo a facebook, embebido (incrustado) o nativo. La 
diferencia es muy simple, pero también muy significativa: ¿quién soporta el peso de ese 
vídeo?

 Vídeo embebido. Si optamos por esta opción, podemos ganar visitas y visionados 
por partida doble. Hablamos de subir el vídeo a otra plataforma, como por ejem-
plo Youtube, para posteriormente compartirlo en nuestro muro. Esto hace que 
el vídeo nos sirva para posicionar (más adelante hablaremos de la relación entre 
Youtube y el posicionamiento en Google) nuestro centro, además de contenido 
para nuestras redes. Esta forma de compartir vídeo en Facebook puede valer des-
de cualquier otra plataforma, no sólo Youtube, como por ejemplo Vimeo, 

 Vídeo nativo. Hablamos de “vídeo nativo” cuando incluímos el vídeo directamente 
en nuestro perfil de facebook. Esto hace que sólo los fans de nuestra página pue-
dan verlo, así como toda nuestra red de seguidores. 

3. 1

Vídeo embebido facebook.
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¿Cuál es la mejor opción? Basándonos en las anteriores definiciones, podríamos decir 
que la mejor opción sería publicar en Youtube, y después compartir desde nuestra pá-
gina, ya que así sumamos visualizaciones. Pero hay que contar con que Facebook le da 
visibilidad a un determinado porcentaje de nuestras publicaciones, y hay que decir que 
ese porcentaje (si no pagamos) es realmente bajo. De esta forma, será interesante valorar 
si tengo suficiente actividad y seguidores en Facebook como para que resulte seductor el 
incluir ahí mi vídeo. Puede que Youtube no sea siempre la respuesta.

 Llamada a la acción. Los vídeos subidos de forma nativa a Facebook permiten la inclu-
sión, al finalizar estos, de una llamada a la acción. Esto permite, entre otras cosas, enviar 
al público que haya terminado de ver el vídeo, hasta nuestra página web. Hay que esta-
blecer un objetivo previo para saber si nos interesará o no añadir esta llamada a la acción, 
y cual será la óptima.

PARA SABER CÓMO SE SUBE UN VÍDEO A FACEBOOK, DIRÍGETE AL ANEXO  
“CÓMO SUBIR UN VÍDEO A FACEBOOK”

https://www.youtube.com/watch?v=ZKzsvtda8VE

3. 1

Llamada a la acción vídeos facebook.
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3. 1
3. 1.2. Twitter.

La red social por excelencia, precursora en el terreno del microblogging, ha ido poco a 
poco intentando incluir el vídeo entre el material original de sus publicaciones, pero no ha 
sido hasta este 2015 cuando ha sido posible. Hasta hoy, la única forma de publicar vídeo 
de forma “nativa” en Twitter era a través de Vine, que no dejaba de ser una red social a 
parte (aunque propia de Twitter, no olvidemos este detalle).

De nuevo nos encontramos dos formas de incluir vídeo en Twitter, embebido y nativo, 
pero nos centraremos en esta segunda opción, mucho más interesante a la hora de al-
canzar la visibilidad y viralización que tanto buscamos.

Para incluir el vídeo como publicación en twitter, tenemos que tener en cuenta varios 
factores.

 No permite añadir llamada a la acción.

 La duración máxima será de 30 segundos.

 No pemitirá etiquetar de forma interna al vídeo, al contrario que como sucede en 
las fotografías.

PARA SABER CÓMO SE SUBE UN VÍDEO A twitter, DIRÍGETE AL ANEXO  
“CÓMO SUBIR UN VÍDEO A twitter”

https://www.youtube.com/watch?v=d1WGaHQAO9U
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3. 1.3. Instagram.

Instagram es, hoy por hoy, una de las redes sociales más fuertes y con más presencia en-
tre los usuarios. Basada en la fotografía (no permitió incluir vídeo hasta hace unas pocas 
versiones) su principal contenido es gráfico y visual, por lo que para turismo resultará 
tremendamente útil.

¿Qué caracteriza los vídeos de Instagram?

 Tienen una duración máxima de 15 segundos.

 La APP permite editar los vídeos, seleccionando qué queremos incluir y qué que-
remos eliminar.

 Permite aplicar filtros que alteren el color y el contraste de nuestros vídeos.

 Tiene una aceptación mucho menor que la fotografía, aunque la tendencia marca 
un cambio en este dato.

Respecto a cómo subir los vídeos en Instagram, tenemos dos opciones, muy importantes 
a la hora de plantear la estrategia de vídeo marketing.

3. 1
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 Grabar el vídeo directamente desde Instagram. Esta opción es sólo recomenda-
ble si lo que queremos compartir en nuestra cuenta está sucediendo en ese mis-
mo momento. Si “no tenemos tiempo que perder” podemos grabar y compartir el 
vídeo directamente desde la APP.

 Recuperar un vídeo del carrete del smartphone. Si al contrario que la situación 
anterior, tenemos tiempo para preparar un vídeo bien elaborado y que nos per-
mita aprovechar esa publicación, siempre será recomendable grabar y editar los 
videos fuera de instagram, y recuperarlo directamente en la APP.

PARA SABER CÓMO SE SUBE UN VÍDEO A instagram, DIRÍGETE AL ANEXO  
“CÓMO SUBIR UN VÍDEO A instagram”

https://www.youtube.com/watch?v=-Fflv8E_FBo

3. 1
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3. 2 Redes sociales basadas en vídeo.

Hablemos ahora de aquellas redes sociales que efectivamente han nacido y se han enfo-
cado desde un principio directamente hacia el vídeo como herramienta de comunicación. 
A menudo la línea que separa la red social de la aplicación movil se difumina hasta no 
poder distinguir una de otra, y en el caso de los vídeos sucede lo mismo: muchas aplica-
ciones intentan “complementar” su factor gráfico con un intento de interacción social, ya 
sea compenetrándose con las redes ya conocidas (facebook, twitter, etc.) o bien intentan-
do ser una red social en sí misma. Cabe resaltar que pocas aplicaciones han conseguido 
este objetivo, ya que la competencia hoy en día es muy fuerte.
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3. 2
3. 2.1. Youtube.

El portal de vídeos por excelencia. Todos conocemos y usamos a diario el a menudo deno-
minado “segundo buscador por detrás de Google”. Son muchas las bondades que ofrece 
y muchísimo el potencial que podemos sacarle, pero como hemos visto ya en esta guía, 
hay muchos más canales que pueden resultar interesantes, se trata de averiguar el más 
apropiado para nuestro objetivo.

Algunos datos sobre Youtube.

Aunque, como veíamos antes, se considera a Youtube el segundo buscador por detrás de 
Google, no lo es tal. Youtube es un portal de vídeos, hecho por y para los consumidores. 
Esto quiere decir que si no fueramos nosotros, los usuarios, los que contínuamente estu-
vieramos elaborando y compartiendo vídeos, no tendría razón de ser. 

Pero si nos dirigimos directamente a su página de estadística, podemos encontrar una 
infromación muy interesante para ponernos en situación:

(Extraído de https://www.youtube.com/yt/press/es/statistics.html)

Producto

 YouTube cuenta con más de mil millones de usuarios

 Cada día se ven cientos de millones de horas en YouTube y se generan miles de 
millones de reproducciones

 El número de horas de visualización al mes en YouTube aumenta un 50% año tras año

 Se suben a YouTube 300 horas de vídeo por minuto

 Aproximadamente un 60% de las reproducciones de un creador proceden de fue-
ra de su país de origen

 YouTube está disponible en 75 países y en 61 idiomas

 La mitad de las reproducciones de YouTube tienen lugar en dispositivos móviles

 Los ingresos procedentes de móviles en YouTube aumentan más de un 100% año 
tras año
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3. 2 Publicidad

 Más de un millón de anunciantes (la mayoría pequeñas empresas) utilizan las pla-
taformas publicitarias de Google

 El 85% de los anuncios TrueView in-stream se pueden saltar

 Google Preferred ha sido todo un éxito: hemos logrado acuerdos con muchas de 
las agencias más conocidas (OMG, Digitas, IPG, Carat y SMG, entre otras) y hemos 
vendido casi la totalidad de nuestra oferta

 Los principales YouTubers son más populares entre los adolescentes estadouni-
denses que muchas de las “celebrities” del panorama actual (Variety)

Inversión en nuestros creadores

 Los ingresos de los partners han aumentado más del 50% entre 2013 y 2014 
(10/10/14)

 Hemos invertido en nuestros creadores:

• Hemos abierto YouTube Spaces en Los Ángeles, Tokio, Londres, Nueva York y 
Sao Paulo, y han acudido a ellos más de 60 mil personas. ¿El resultado? Más de 
6.500 vídeos con más 50 millones de horas de tiempo de visualización (es decir, 
más de 5.700 años)

• Hemos lanzado campañas multimedia para promocionar a los principales You-
Tubers de 7 países, y hemos conseguido cuadruplicar su difusión en todo el 
mundo

• De los más de 100 canales que financiamos en 2011, 86 están dentro del Top 1% 
de todos los canales de YouTube, 25 tienen más de 1 millón de suscriptores y 
entre todos consiguen más de 750 millones de reproducciones al mes

 Más de un millón de canales de multitud de países obtienen ingresos gracias al 
Programa para partners de YouTube y miles de ellos alcanzan resultados de seis 
cifras cada año

 Hemos invertido decenas de millones de dólares en Content ID, nuestro sistema 
de administración de derechos de autor. Como resultado, hemos pagado desde 
2007 más de 1.000 millones de dólares a los partners que nos han pedido obtener 
ingresos a través de este sistema

Sin duda datos muy reveladores para un producto que fue pensado por dos amigos hace 
menos de una década, que tuvieron la sencilla idea de crear un sitio único en internet 
donde compartir vídeos y que todos pudieran verlo.
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3. 2 Ventajas de Youtube.

 Audiencia masiva. Como hemos visto en los datos oficiales de Youtube, este cuenta con 
una audiencia dificilmente igualable por otras plataformas. Si nuestra intención es llegar 
al mayor volumen de usuarios posible, sin duda será Youtube nuestro canal. 

 VSEO. La principal ventaja de Youtube es el posicionamiento. Hay una parte de la his-
toria de Youtube que no hemos contado, y es que, debido al abrumador éxito de la pla-
taforma, y la cantidad de vídeos que se veía obligado a albergar, tuvo que ser absorbido 
por Google. Literalmente hubiese muerto de éxito de no haber sido así.

Esto hace que Youtube sea una de las herramientas más poderosas de todo el tejido de 
Google. Y eso Google lo valora, y lo agradece con el posicionamiento. Si una empresa 
utilizar Youtube como parte importante de su estrategia de comunicación, tiene muchas 
posibilidades de llegar a mejores posiciones en cuanto a las búsquedas relacionadas.

 Interconexión. Youtube permite conectar sus vídeos a través de hipervínculos, y no 
sólo entre sí, para saltar de vídeo en vídeo, sino también con nuestra página web. De esta 
forma si conseguimos crear un vídeo que de verdad sea capaz de generar ese engage-
ment, esa interacción (o viralidad, si lo preferimos), sólo tendremos que añadir uno de 
esos links a nuestra web para convertir un alto porcentaje de esas visualizaciones en visita 
para nuestra página.

PARA SABER CÓMO crear tu canal de youtube, DIRÍGETE AL ANEXO  
“CÓMO crear tu canal de youtube”

https://www.youtube.com/watch?v=im-BJFPzi1Q

PARA SABER CÓMO SE SUBE UN VÍDEO A youtube, DIRÍGETE AL ANEXO  
“CÓMO SUBIR UN VÍDEO A youtube”

https://www.youtube.com/watch?v=FKzQRsLPCCM
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3. 2.2. Vine.

Como hemos visto antes, Vine fue la APP pionera en cuanto a la inclusión de vídeos den-
tro de Twitter. Nace directamente como aplicación esqueje de Twitter, y en seguida tiene 
una gran aceptación, potenciada evidentemente por el deseo de los usuarios de poder 
compartir algo más que texto, fotos y enlaces con sus seguidores.

Vine ha conseguido ganarse la definición de red social por derecho propio, ya que ha con-
seguido generar una comunidad suficientemente potente y autosuficiente como para no 
necesitar el apoyo, ni tan siquiera, de su hermana mayor Twitter.

Hasta el presidente Obama usa Vine.

Para saber usar Vine debemos entender qué define un vídeo realizado (y subido en esta 
red social).

 Tendrá una duración máxima de 6 segundos.

 La reproducción se realizará en bucle. Es decir, no se detiene al llegar al final, sino 
que retoma el principio y de nuevo se reproduce.

 La relación de aspecto será 1:1, es decir: cuadrada.

 Permite etiquetar en el texto (copy), incluir en diversos canales, y editar el vídeo en 
la propia aplicación.

 Hasta hace pocas versiones, no permitía utilizar vídeos ya grabados, sino que de-
bían ser grabados desde la mima APP. Esto ha dejado un poso en los usuarios, que 
siguen utilizando Vine desde un punto de vista fresco e inmediato.

PARA SABER CÓMO SE SUBE UN VÍDEO A vine, DIRÍGETE AL ANEXO  
“CÓMO SUBIR UN VÍDEO A vine”

https://www.youtube.com/watch?v=S-rrAnIVaWc

3. 2
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3. 2.3. Periscope.

En 2014 se desató una competencia feroz por ver qué aplicación conseguía establecerse 
como referente en cuanto al streaming a través de Twitter. O lo que es lo mismo: emisión 
en directo a través de Twitter.

Hay muchas aplicaciones que han aparecido durante los últimos meses que permitían 
una emisión en directo con interacción social, tal como comentarios, likes y etiquetados. 
Algunas aplicaciones que podriamos considerar son Bambuser y Merkaat. Pero en 2015 
llega Periscope, y de nuevo, como ya lo hizo Vine, lo hace de la mano de Twitter, por lo 
que automáticamente capta la atención de todos los creativos audiovisuales y profesio-
nales del sector de la comunicación.

¿Qué es periscope?

Periscope es una aplicación que, a través de un logging desde Twitter, permite emitir en 
tiempo real (en directo) lo que está sucediendo. Durante la emisión de este streaming, 
permite recibir comentarios escritos, así como likes (en forma de corazón), además de un 
contador de audiencia, durante y después de la emisión.

¿Cómo podemos utilizar periscope?

Periscope es actualidad, por lo que deberemos usarlo cuando haya algo relevante que 
mostrar a nuestra comunidad de seguidores. Hoy en día genera mucha curiosidad, por lo 
que merecerá la pena investigar y experimentar con ella.

3. 2
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 Mostrando eventos culturales que se realicen en nuestras proximidades.

 Enseñando cómo preparamos tales eventos, si es posible.

 Presentando al equipo que hay detrás de la marca.

 Organizando una jornada abierta de preguntas en directo.

Nota: Curiosamente Periscope será de las pocas veces en las que estará  
recomendado, casi obligado, utilizar nuestro dispositivo de forma vertical.

PARA SABER CÓMO emitir un vídeo en periscope, DIRÍGETE AL ANEXO  
“CÓMO REALIZAR UNA EMISIÓN EN PERISCOPE”

3. 2
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Cuando hablamos de producción, puede que el término resulte ciertamente abrumador, 
ya que nos acerca más al mundo cinematográfico que al social media. Pero nada más lejos. 

Quede claro que el propósito de esta guía es acercar a todos los usuarios el vídeo enfo-
cado a redes sociales, y que esto implica que no va a ser necesario realizar un vídeo pro-
fesional para alcanzar sobradamente el objetivo.

Derribemos algunos mitos. No es cierto que:

 Un buen vídeo es caro.

 Para realizar un buen vídeo necesite un equipo profesional.

 Sólo los profesionales pueden darme vídeos efectivos en redes sociales.

 No puedo hacer vídeos útiles desde mi movil.

 Necesito conocimientos en comunicación audiovisual para hacer un buen vídeo.

4 ¿Cómo hago mi obra maestra? 
Producción
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Bueno, esta última un poco sí, pero es de lo que vamos a hablar durante esta segunda 
parte de la guía. Qué debemos evitar, y qué deberemos no evitar cuando realicemos un 
vídeo para nuestro puesto de Tourist Info.

Quede claro también que para el planteamiento que se va a proponer a continuación, 
se cuenta con que aquellos coordinadores de puestos de Tourist Info tendrán poco o 
nulo equipo audiovisual, y menos tiempo para realizar los vídeos. Buscaremos los vídeos 
efectivos y sencillos, que no por ellos mediocres o de mala calidad. Evidentemente, si que-
remos acabados profesionales, deberemos contar con los servicios de una productora o 
freelance que pueda ofrecérnoslos. 

4. 1. Planificación.
La planificación lo es todo. Esto no significa que debamos elaborar un guión detallado, 
para después pasar a un story board con todo lo necesario para que no se nos escape 
nada. Estos procesos, más propios de trabajos profesionales de producción audiovisual, 
son muy recomendables pero no imprescindibles para nuestro objetivo, que es comuni-
car. Significa que deberemos aprovechar al máximo nuestros recursos, lo que implica la 
anticipación y la planificación. ¿No disponemos de focos para iluminar la escena? Pen-
semos en qué momento del día hay más luz y grabemos nuestro vídeo en ese preciso 
instante.

En el caso de las Tourist Info, la máxima será “más vale imperfecto que sin hacer”.

4
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4. 1.1. Lugar de rodaje.

Una vez hemos decidido que tipo de vídeo vamos a elaborar, tendremos que pensar en 
qué queremos mostrar en él. Aunque la acción sea desarrollada por un único individuo, 
la información que estamos facilitando es mucha, por lo que deberemos cuidar todos los 
detalles.

 ¿Dónde está situado el sujeto?

 ¿Qué podemos ver tras él?

 ¿La cámara va a realizar algún movimiento?, ¿qué podremos ver entonces?

Desde hace más de medio siglo los cineastas han aprovechado el comportamiento del 
subconsciente para fijar la atención del espectador. Prácticas como situar al sujeto a un 
lateral de la imagen, en lugar de en el centro, o aprovechar la profundidad de campo, nos 
darán un encuadre apropiado para que saquemos el máximo partido a nuestro plano.

4. 1.2. Horarios.

Dentro de la organización, el horario de grabación debe ser contemplado si queremos 
resaltar todo aquello que vaya a aparecer en el vídeo. Siguiendo con el plan de realización 
de bajo coste, deberemos aprovechar las horas de más luz, pero evitando las horas cen-
trales del día, ya que la orientación del Sol no nos beneficiará, al proyectar unas sombras 
verticales muy poco favorecedoras. Los fotógrafos de boda ya lo saben: los amaneceres 
y atarcederes son especialmente apropiados para resaltar las grabaciones de paisajes.

 Iluminación. Evidentemente, la situación idónea sería contar con un equipo de ilumi-
nación que permitiese no depender de los movimientos del Sol, pero siguiendo con el 
planteamiento económico de esta guía, partiremos de la situación en la no contamos con 
tales elementos para realizar nuestros vídeos.

4. 1
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4. 1.3. Aspectos legales.

¿Podemos grabar a cualquier persona en un espacio público sin contar con su autor-
ización? La respuesta corta es NO. La respuesta larga: no, pero.

Vayamos directamente a la famosa y archiconocida LOPD:

Artículo 6.2 de la Ley de Protección de datos (LOPD 15/99):

“ No será preciso el consentimiento cuando los datos de carácter personal se recojan  para el ejercicio 
de las funciones propias de las Administraciones públicas en el ámbito de sus competencias; cuando 

se refieran a las partes de un contrato o precontrato de una relación negocial, laboral o administrativa 
y sean necesarios para su mantenimiento o cumplimiento; cuando el tratamiento de los datos tenga 

por finalidad proteger un interés vital del interesado …”

Como podemos ver, la Ley Orgánica de Protección de Datos nos indica que no podemos 
grabar y publicar de ninguna forma una grabación o imagen de alguien que no nos ha 
dado su consentimiento explícito y por escrito. La ley entiende que si se trata de un hecho 
noticiable, en el que no ha habido de ninguna forma “mala praxis” al grabar esas imá-
genes (por ejemplo, ocultando la cámara), podríamos estar en nuestro derecho de publi-
car esas imágenes, de la misma forma que aquellos que salgan en nuestro vídeo están en 
el suyo de pedirnos que retiremos esas imágenes.

Pongamos un ejemplo: Queremos hacer un vídeo para plasmar un evento cercano a 
nuestro puesto, evidentemente aparecerán personas de la localidad y turistas en general. 
¿Puedo publicar ese vídeo en mi página de facebook?

4. 1
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Lo ideal sería obtener un documento firmado de cada una de las personas que aparezcan 
en la grabación, pero como esto es complicado, debido a la gran cantidad de público que 
acude al evento, siempre podemos escudarnos en que la grabación se realizó de manera 
evidente. Tendremos que tener en cuenta que aquellos que vean su imagen en el vídeo 
podrán ejercer su derecho a que ese vídeo no cuente con su imagen, por lo que deber-
emos retirarlo para su posterior edición.

APP Recomendada: Aunque no tenga todo el peso que podría tener el contar con un 
documento firmado ante notario, la APP Release Me permite que aquellos que aparezcan 
en el vídeo firmen en nuestro smartphone con el dedo. De esta forma contaremos con un 
elemento que defienda el uso de dicha imagen, con el aliciente de lo fácil que resulta para 
el usuario firmar “en el momento”.

¿Cuándo deberemos extremar las precauciones y nos aseguraremos de tener una autor-
ización firmada?

 Cuando grabemos declaraciones a cámara.

 Cuando aparezcan menores de edad.

 Cuando aparezcan personas con algún tipo de discapacidad.

En definitiva cuando nos interese retratar un sector de la población especialmente sen-
sible, ya sea por su situación o condición en particular.

4. 1
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Grabación.

A menudo la barrera tecnológica suele ser la más dificil de franquear para los usuarios 
que se estrenan con el vídeo marketing. 

Afortunadamente no vamos a tener que desembolsar una gran suma de dinero para 
conseguir que nuestros vídeos estén a la altura de nuestro puesto de información (o de 
la zona que representa). Aunque sí que es interesante que conozcamos todas las opcio-
nes, para que llegado el momento sepamos qué hacer con ese presupuesto, y dónde 
emplearlo.

4. 2.1. Equipos recomendados.

Básicamente vamos a hablar de tres opciones. Una gratuita, una que requiere una inver-
sión mínima, y otra con una inversión mucho más fuerte. Lo ideal será empezar a hacer 
vídeos, y analizar su impacto en redes, y poco a poco ir ampliando material, según lo 
vayamos necesitando.

 Opción A. Sin casi inversión económica.

Si deseamos comenzar a realizar nuestros primeros vídeos, la solución más fácil y ase-
quible está en nuestro bolsillo. Gracias al teléfono movil podremos obtener una calidad 
más que presentable, siempre que contemos con una buena planificación.

 Smartphone. La mayoria de los dispositivos móviles que usamos hoy en día tienen ca-
pacidad suficiente para grabar, almacenar y editar vídeos en alta definición. Sólo tendre-
mos que utilizar algunos complementos que nos ayudarán a sacarle el máximo partido.

 Trípodes y/o estabilizadores. Existen múltiples periféricos que permiten obtener 
una imagen estable, incluso en movimiento. Con una mínima inversión, nadie no-
tará que el operador de cámara maneja un dispositivo tan pequeño.

 Luz natural. Ya hemos hablado de la elección del mejor momento del día para 
aprovechar. El Sol es nuestro mejor aliado, por lo que intentaremos conseguir 
siempre el mayor volumen de luminosidad posible.

4. 2



36

 Manos libres. Si no contamos con un buen micrófono, el manos libres del teléfono 
es un estupendo micro de corbata, similar al que se usa en los informativos de 
todas las televisiones. Podremos tener una buena calidad de vídeo sin dejar de 
lado el audio.

Truco: Si queremos tener una toma alejada de la persona en cuestión, pero no  
perder una buena toma de audio, podemos utilizar un segundo dispositivo  

para registrarlo a través de la grabadora.

 Opción B. Una mínima inversión.

Una vez hemos realizado nuestros primeros vídeos y queremos ampliar el equipo, adqui-
riendo nuevo material, podemos optar por un sencillo equipo que nos permita prescindir, 
siempre mejorando la calidad, de los dispositivos móviles.

 HandyCam. Podemos hablar de una cámara de fotografía digital, tipo réflex, que 
permiten grabar vídeo con una calidad profesional (siempre dependiendo de la 
lente que usemos, pero esa es una inversión que puede hacerse poco a poco), 
además de fotografía profesional. En este caso optaremos por una cámara que se 
acople al presupuesto, sin demasiadas pretensiones.

 Micrófono. Ahora que sabemos que la calidad de nuestros vídeos va a dar un salto 
cualitativo, llega el momento de apostar por un buen audio. Para ello adquirire-
mos un sistema de microfonía acorde con nuestras necesidades

 Iluminación. Con menos inversión de la que podemos considerar en un principio, 
podemos conseguir un set de tres focos fotográficos que nos permitirán la nada 
desdeñable cualidad de no depender del Sol.

4. 2
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 Opción C. Inversión seria.

Sólo para casos en los que de verdad exista un presupuesto dedicado a la producción 
de vídeos para nuestro puesto de la red Tourist Info. Complementados con un equipo 
humano bien formado, podemos convertirnos en auténticos referentes si contamos con 
los medios disponibles.

 Cámara semiprofesional. Sin limitación de tiempo de grabación, al contrario que 
cualquier otro dispositivo, nos permitirá tener una calidad a la altura de cualquier 
producción profesional.

 Micrófono direccional. Para entender lo que hace un micrófono direccional, lo po-
demos comparar con un micrófono con zoom. Esto nos permitirá tener un registro 
de sonido excelente, sin tener que mostrar ningún elemento en pantalla. ¿Cuál es 
la pega? Que necesita un operador exclusivamente para ser manejado.

 Set completo iluminación. Cuando iniciemos nuestro aprendizaje con la ilumi-
nación básica, comprobaremos que existen numerosas zonas que necesitan una 
iluminación particular. Con más y mejores focos, podremos dejar la escena per-
fectamente iluminada.

4. 2
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4. 2.2. Material imprescindible.

Aunque como hemos podido ver son muchas las opciones a la hora de grabar nuestros 
vídeos, hay elementos con los que no podemos dejar de contar, evidentemente hablamos 
de herramientas que nos ayuden a capturar la imagen, y herramientas que hagan lo pro-
pio con el sonido.

Puede tratarse o no del mismo dispositivo, pero maticemos esto.

 Si utilizamos el mismo dispositivo para grabar audio y vídeo. En este caso la grabación 
resulta de lo más cómoda, pero contamos con un pequeño inconveniente. Si deseamos 
grabar desde cierta distancia, esto implicará que también alejaremos la fuente de audio, 
por lo que muy probablemente nos perdamos parte importante de la acción.

(Recordad que un vídeo será tan bueno como lo sea su audio.)

 Si utilizamos dos dispositivos para grabar vídeo y audio. En este caso el proceso se 
complica, pero ganamos en cuanto a la calidad del resultado. Siguiendo con los ejemplos 
más económicos y que siempre tenemos disponibles: dos dispositivos móviles. Por ejem-
plo dos smartphones.

Si grabamos el vídeo desde una situación alejada, por ejemplo con la intención de que el 
espectador pueda apreciar toda la escena, y con otro dispositivo situado más cerca del 
orador grabamos el audio, tendremos la mejor toma de vídeo y la mejor toma de audio. 
Genial.

Pero, ¿cuál es la pega? Que tendremos dos archivos separados que tendremos que unir 
en la fase de edición. No es complicado, pero sin duda es un poco más de esfuerzo.

Truco: ¿Qué hacemos para sincronizar fácilmente el archivo de vídeo y el audio? 
Muy sencillo, usaremos una claqueta. No será necesario comprar una original, sino 
simplemente dar una palmada cuando los dos dispositivos se encuentren grabando. 

De esta forma obtendremos una referencia en ambos archivos que simplemente 
tendremos que superponer.

Claqueta.

4. 2
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¿Cuáles son entonces los elementos imprescindibles para comenzar a realizar vídeos?

Luces, cámara… y sonido. O dicho con otras palabras, algo de luz, natural o artificial, 
nuestro dispositivo móvil (Smartphone o tableta), y un micrófono apropiado.

 Dispositivo móvil. Nos vale prácticamente cualquier dipositivo, siempre que sea rela-
tivamente reciente, y el grabar los vídeos con él nos facilitará la posterior subida a redes 
sociales. Sólo tendremos que tener en cuenta algunos consejos prácticos.

 Grabar SIEMPRE en formato horizontal. Esto es muy importante. Un vídeo graba-
do en vertical no tiene cabida entre nuestras producciones. 

 Buscar la mejor luz, y colocarse de espaldas a ella. No dejemos que sea la esce-
na la que nos condicione: molestemos , recoloquemos a la gente, y demos todos 
los rodeos posibles para buscar la mejor luz. Si no lo conseguimos, o si vamos a 
grabar en un espacio con muy poca luz, valoremos la posibilidad de incluir un pe-
queño foco entre nuestro equipo. La diferencia será abismal.

 Micrófono. Ya sabemos lo importante que es el sonido. Y sabemos que para ello debe-
mos contar con varios dispositivos, o con un buen micrófono. Las opciones no son pocas, 
pero se cumple una regla no escrita conocida por todos: a mayor inversión económica, 
mayor calidad.

¿Qué tipos de micros podemos necesitar?

 El micro de nuestro dispositivo. Muy traicionero porque lo que realmente recoge 
es el “audio ambiente”, que deja mucho que desear, ya que si existe algo de ruido, 
o eco en la sala, esta quedará recogida en el archivo.

 Manos libres. Un micrófono que todos tenemos y muy pocos usamos. Si conta-
mos con el manos libres de nuestro Smartphone, sólo tendremos que colocarlo 
con algo de pericia para que el audio sea inmejorable.

Truco: Si utilizáis dos dispositivos, el destinado a la captación de audio puede guardarse 
en cualquier bolsillo mientras la grabadora hace su trabajo. ¡Facilísimo!

 Lavalier. El famoso “micro de corbata” o “micro de solapa” que nos permitirá engan-
charlo a cualquier prenda. Pero debéis tener cuidado, ya que los micrófonos que 
sirven para las cámaras de vídeo no funcionan con los dispositivos móviles. Para 
ello debéis buscar un micrófono TRRS (con tres rayitas en su conexión minijack).

Minijack.

4. 2
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Edición.

La edición de vídeo es una de las pocas labores que tiene tanto de parte artística como 
técnica, ya que requiere conocimientos, básicos o avanzados, de la señal de vídeo, pero a 
su vez también necesita una sensibilidad y ojo artístico para que la idea que tratamos de 
plasmar realmente aparezca entre todo el material generado en la grabación.

Lo primero que tenemos que entender es que, al igual que en el retoque fotográfico: 
nada mejora una buena toma. Con un buen montaje de vídeo, podemos dejar más claro 
el mensaje que tratamos de comunicar, pero si la grabación ha sido poco favorecedora, 
será complicado. Por eso los puntos anteriores son de vital importancia.

¿Qué programa deberemos usar?

Como ya hemos comentado, esta guía se plantea para la realización de vídeos con los 
recursos más sencillos y asequibles, dándole especial importancia a los contenidos. Por 
ello, podremos optar por dos caminos : la edición en aplicaciones móviles de edición de 
vídeo, o los propios programas de edición, entre los que encontraremos varias opciones.

 Aplicaciones de vídeo. En función del dispositivo que usemos encontraremos aplica-
ciones más o menos apropiadas, pero afortunadamente para los más primerizos, estos 
tienen muchos elementos en común, por lo que el aprendizaje que realicemos con uno 
nos podrá servir para otros.

         

Pongamos un par de ejemplos:

 iMovie. La aplicación por excelencia de los dispositivos Apple, permite comenzar 
un proyecto en el dispositivo movil (siempre de la manzanita) y continuarlo en el 
equipo Mac. Tiene una interfaz sencilla y muy completa.

 Andromedia Video Editor. Para los usuarios de Android existe una versión gra-
tuita de este programa que permitirá editar los vídeos que hayamos grabado con 
nuestro dispositivo.

4. 3
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Si lo que queremos es editar de una forma más cómoda (y apropiada) nuestros vídeos 
grabados con el dispositivo movil, o si hemos grabado con cualquiera de las dos opciones 
comentadas en el punto anterior que no incluyan más que cámara, deberemos usar un 
software de edición de vídeo, y sin duda los más sencillos y asequibles para el gran pú-
blico son:

              

 iMovie. De nuevo para los usuarios de Mac podemos encontrar este software in-
cluido ya en el propio equipo, que permite realizar una edición sencilla y cómoda.

 Pinnacle Studio. Un editor de vídeo muy sencillo e intuitivo, que además cuenta 
con el respaldo de una compañía tan grande y reconocida como es Avid.

 Adobe Premiere CC. Todo un referente que nada tiene que envidiar a progra-
mas más complejos como Avid Media Composer. Con Premiere podremos realizar 
cualquier tipo de edición de vídeo, en cualquier formato o calidad.

PARA SABER CÓMO editar un VÍDEO con iMovie, DIRÍGETE AL ANEXO  
“CÓMO editar UN VÍDEO con iMovie”

https://www.youtube.com/watch?v=OmSNl9X3xEs

4. 3.1. Consejos básicos de edición.

Cuando nos enfrentemos a nuestras primeras ediciones, por sencillas que se planteen, 
deberemos tener siempre en consideración la organización del material. Una sencilla en-
trevista contará con varios clips de vídeo, varios de audio, además de titulación y música. 
Deberemos tener en cuenta todo ello a la hora de empezar a trabajar: una buena orga-
nización será nuestra mejor aliada.

 A. Selección de material.

La labor del editor de vídeo comienza con la selección, en la que descarta aquello que no 
aporte nada al mensaje, para este momento de la edición, lo mejor será visionar todo el 
contenido, antes de comenzar a etiquetar, seleccionar y descartar. Una vez tengamos las 
mejores piezas de todo lo grabado, el trabajo de edición será mucho más sencillo.

 B. Edición.

Llega el momento de construir nuestro vídeo a partir de todo el manterial grabado y selec-
cionado. Intentaremos siempre comenzar nuestras ediciones con planos que muestren 
la escena donde se va a desarrollar la acción. No olvidemos que hablamos de turismo, 
por lo que buscaremos buenos emplazamientos y después comenzaremos a transmitir 
nuestro mensaje.

4. 3
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Aunque muchos usuarios piensen que la edición se basa en “pegar planos”, hay mucho 
más trabajo detrás de ello. Deberemos escoger los mejores planos, y tratar de unirlos 
con la pericia suficiente para que no se diluya el mensaje. Vamos a ver algunas técnicas 
recomendables.

 Empezar y acabar los vídeos con planos de situación. Planos grandes, en los que 
veamos dónde va a desarrollarse la acción. Eso ayudará al espectador a situarse.

 Evitar situar dos panorámicas seguidas. Las panorámicas, esos vídeos en los que 
la cámara se desplaza sobre su eje, pueden servir para mostrar un escenario que 
“no cabe” en un plano estático. Intentemos no abusar de estos planos, y nunca 
editar dos seguidos.

 C. Añadido de efectos.

Los efectos rara vez van a ser nuestros aliados. Planteemos nuestros víeos como lo que 
son: una excelente forma de acercar el gran público a nuestro puesto de información 
turística. Efectos visuales o de sonido distraerán al espectador de ese mensaje, por lo que 
flaco favor nos harán.

Existe un dicho en el mundo de la edición, que reza “si el montaje da pena, encadena”, 
lo cual viene a decir que a menudo los efectos son el último recurso de un mal montaje. 
Intentemos que no sea así.

4. 3
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¿Qué efectos sí podrán ser bien recibidos?

En un momento dado, y siempre que el montaje lo requiera, podremos aplicar ciertos 
retoques de color, por ejemplo para corregir una imagen muy oscura, o alguna transición 
por disolución, para fundir dos imágenes. Son efectos muy sencillos que cualquier apli-
cación o software de edición incluye.

 D. Titulación.

La titulación está cerca de la definición de efecto, ya que puede llegar a distraer o mo-
lestar al espectador si no se usa con cuidado. Pero sí es cierto que puede servir de gran 
ayuda para complementar lo que el espectador está viendo y escuchando. Por ejemplo 
podemos añadir un rótulo que deje claro cual es el nombre y el cargo de la persona que 
está hablando, o la dirección donde se encuentra el centro de turismo en cuestión.

 E. Exportación.

Hablamos de exportación cuando de nuestro proyecto de edición obtenemos un archivo 
digital e independiente, que nos permitirá compartirlo en redes, enviarlo a otro usuario, 
o almacenarlo en un dispositivo apropiado.

Existen numerosos formatos de vídeo que pueden servir para obtener nuestro vídeo, 
aunque vamos a tratar los más importantes y que menos problemas suelen dar en el 
momento de la reproducción.

 mov. Quicktime, la denominada “navaja suiza de los formatos de vídeo” permite 
obtener un vídeo en una compresión muy buena, lo que significa que nos dará 
una buena calidad, a cambio de poco peso de archivo (algo importante para no 
ralentizar dispositivos)

 avi. El formato propio de Microsoft, cuenta con el apoyo de una multinacional, al 
igual que el de Apple, y es aceptado por la inmensa mayoría de dispositivos que 
usan Windows.

4. 3
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Diseña tu estrategia5

Una vez tenemos claro de qué forma nos vamos a acercar al público, y además hemos 
desarrollado una serie de vídeos, tendremos que elaborar un plan de ataque, ya que no 
es lo mismo compartir un determinado contenido en las primeras horas de un Lunes, que 
hacerlo en fin de semana, o por la noche. 

Veamos que factores determinan nuestra estrategia:

 Horario. Existen numerosas herramientas, como SocialBro, que nos indican cual es el 
mejor momento del día para publicar nuestros vídeos. No significa que la diferencia vaya 
a ser muy notable, pero pondremos todo lo que está en nuestra mano para que el vídeo 
tenga el mejor calado posible.

 Lenguaje a usar. ¿A quién va dirigido el vídeo?, ¿es un público jóven, o más senior? 
Siempre con respeto y educación, podremos adaptar nuestro lenguaje para que el men-
saje llegue de la mejor forma. Podemos observar a nuestra comunidad, para entender e 
imitar el lenguaje y el tono que usan en sus publicaciones.

 Tags y palabras clave. Las palabras clave que vamos a usar para atraer nuestro público 
objetivo es prácticamente el primer trabajo que debemos realizar antes de comenzar cu-
alquier otra acción relacionada con el vídeo marketing. De esta forma, cada publicación 
que llevemos a cabo, en la red social que sea, conseguiremos atraer público y tráfico a 
nuestros vídeos. 

¿Cómo averiguo las palabras clave?

Aunque en anteriores guías de etiquetado ya se han indicado cuales serán las etiquetas 
apropiadas para unificar todas las publicaciones, será interesante averiguar las propias 
del posicionamiento, en este caso debemos diferenciar dos tipos de etiquetado, las visi-
bles y las internas.

Por ejemplo, si añadimos hashtags en nuestras publicaciones servirá para unificar to-
das ellas en un mismo grupo, pero si lo que queremos es atraer tráfico a nuestro con-
tenido, digamos por ejemplo Youtube, lo que tendremos que hacer es jugar con picardía 
nuestras cartas, incluyendo en los tags internos (como podemos ver en el anexo “cómo 
subir un vídeo a youtube”), de forma que no sólo atraigamos al espectador que nos busca 
concretamente a nosotros, sino que también atraeremos a aquel usuario con intereses 
relacionados. Por ejemplo, si incluimos las palabras “turismo playa mediterráneo”, con-
seguiremos atraer un sector muy amplio, que puede o no estar interesado en nuestra 
ciudad, pero sin duda ganaremos un pequeño porcentaje de los que sí lo estén.
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5  Algunos trucos.

A la hora de tagear (incluir tags, etiquetas) en nuestros vídeos, podemos seguir varias 
indicaciones para que el uso de estas sea más certero.

 Hacer caso de las recomendaciones. Cuando por ejemplo en Youtube subimos 
un vídeo y empezamos a añadir etiquetas, el propio Youtube nos sugiere el uso 
de ciertas palabras. Deberemos hacerle caso para conseguir tener más alcance.

 Prestar atención al orden de los tags. El orden de las palabras que usemos in-
fluye en el posicionamiento en Youtube, de modo que será recomendable situar 
las más importantes al principio, dejando para el final aquellas que simplemente 
ejercen una función de apoyo.

 Subtitular los vídeos. Esto resulta tremendamente útil a la hora de posicionar 
los vídeos, ya que conseguimos que personas con dificultades auditivas, o sim-
plemente que por el entorno en el que se encuentran (oficinas, clases, espacios 
compartidos) no pueden reproducir el audio, consigan seguir nuestro vídeo sin 
perderse nada.
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6 Conclusión

Llegados al final de la guía, queda ponerse manos a la obra. Ahora que conocemos un 
poco mejor el funcionamiento del vídeo en redes sociales, y lo útil que puede ser para 
nuestro puesto de información turística, llega el momento de poner en practica lo apre-
ndido. 

Llevaremos la experimentación como bandera, atreviéndonos a probar, a equivocarnos 
pero sobre todo a aprender. Y como llegamos al punto más práctico de la guía, te invito 
a visualizar los anexos en vídeo, para que nuestros primeros pasos no sean demasiado 
torpes. 
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Anexos

Como complemento a esta guía, puedes encontrar en nuestro canal de Youtube, así como 
en nuestro blog privado, una serie de anexos en vídeo que te ayudarán a entender el uso 
de las herramientas citadas durante todas las lecciones que hemos cursado.

Subida optimizada a redes.

En este primer grupo de anexos nos centraremos en los procedimientos optimizados 
para subir nuestros vídeos a las redes sociales que hemos considerado más importantes. 
Recordad que no es necesario subir el vídeo en todos los canales, sino seleccionar y 
averiguar aquellos que realmente nos van a servir para alcanzar nuestro objetivo.

 Subir un vídeo a Vine:

https://www.youtube.com/watch?v=S-rrAnIVaWc

 Subir un vídeo a Facebook:

https://www.youtube.com/watch?v=ZKzsvtda8VE

 Subir un vídeo a Twitter:

https://www.youtube.com/watch?v=d1WGaHQAO9U

 Subir un vídeo a Instagram:

https://www.youtube.com/watch?v=-Fflv8E_FBo

 Subir un vídeo a Youtube:

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

 Cómo crear tu canal de Youtube:

https://www.youtube.com/watch?v=im-BJFPzi1Q
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Edición de vídeos. 

En cuanto a la edición de nuestros vídeos, durante las jornadas formativas mantenidas 
en las tres provincias (Alicante, Castellón y Valencia), tenéis un vídeo tutorial basado en 
iMovie, que como sabréis sólo existe para dispositivos Apple. Pero como ya se ha comen-
tado en las mencionadas clases, los conceptos son los mismos para todas las apps de 
edición de vídeo, básicamente se fundamentan en la selección de material, edición y 
añadido de efectos.

 Editar un vídeo en iMovie

https://www.youtube.com/watch?v=OmSNl9X3xEs
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