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RESUMEN

Este TFG propone el desarrollo de un spot publicitario para la marca de
ropa de montafia The North Face. El proyecto ejecuta integramente las fases
de preproduccién, produccién y postproduccién de la pieza audiovisual, in-
cidiendo en las necesidades narrativas, cualidades visuales, y también en las
exigencias publicitarias que requiere el formato.

PALABRAS CLAVE

Audiovisual; escalada; spot; publicidad; montafia; video; produccion.

ABSTRACT

This project deals with the development of an advertising spot for the
mountain clothing brand The North Face. The project fully shows the prepro-
duction, the production and postproduction phases of the audiovisual piece;
by this it is shown the needs of the influence’s narrative, visual qualities and
the advertising demands that the format requires too.
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1. INTRODUCCION

La eleccién de la tematica de este TFG estd vinculada a la inquietud per-
sonal sobre tres dmbitos que me interesan especialmente, y en los cuales
me encuentro inmerso en los Ultimos afios: el audiovisual, la publicidad y mi
aficién por el montafiismo.

Por todo esto, la eleccidn de realizar para este TFG un spot audiovisual
alrededor de esta tematica deportiva no es una decision arbitraria. Llevo fas-
cinado con la escalada alrededor de 1 afio y medio, tiempo en el que he
podido descubrir las cualidades y caracteristicas del deporte, conociendo a
deportistas de distinto grado y ganando experiencia en la materia a través de
la préctica.

Ademds, durante mis afios de formacidn universitaria me he especializado
en el campo audiovisual, reforzando mis conocimientos en video y fotografia
mientras construia un proyecto de productora audiovisual con unos compa-
fieros externos al grado. Por lo tanto, a la hora de desarrollar ideas me resultd
natural decidirme por este proyecto, tratando de realizar un trabajo practico
dentro de mi dmbito y con una tematica afin a mis inspiraciones e ilusiones
personales.

Abordar este proyecto también me motivaba por sus aspectos técnicos,
puesto que debia de gestionar todas las etapas de produccidn de manera
individual. Asi, el TFG suponia una oportunidad Unica para ponerme a prue-
ba, realizando un proyecto que dificilmente hubiese tenido oportunidad de
desarrollar de otro modo.

2. OBJETIVOS Y METODOLOGIA
2.1 OBJETIVOS

Objetivos Generales:
e Realizar la preproducciéon, produccidn y postproduccidon de un
spot publicitario para la marca The North Face.

Objetivos Especificos:

e Alcanzar una calidad técnica de produccién audiovisual que se
acerque a los estdndares profesionales.

e Analizar la imagen corporativa y estretegias publicitarias de la
marca The North Face.

e Proponer una idea creativa para la realizacién del spot relaciona-
da con la marca en cuestion.

e Desarrollar los documentos de preproduccién para la correcta
ejecucioén del rodaje.
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e Programar el rodaje para utilizar la minima cantidad de recursos
posibles.

e Resolver las etapas de postproduccién respetando los requisitos
del spot especificados en las fases previas.

e Experimentar con el disefio 3d para realizar una animacién del
logo.

2.2 METODOLOGIA Y PLANIFICACION

La realizacién de este trabajo se compone en su fase inicial de una inves-
tigacidn y andlisis de la marca sobre la que se desarrolla el proyecto. Por lo
tanto encontramos en primer lugar un apartado tedrico dénde se reflejan
cuales son los origenes, caracteristicas, posicionamiento y horizontes de la
marca sobre la que a posteriori se realizard el spot.

A continuacidn se realizé la parte practica del proyecto. Esta tarea se lle-
vé a cabo siguiendo los estdndares metodoldgicos establecidos dentro de la
industria audiovisual: las fases de preproduccién, produccion y postproduc-
cion.

Preproduccion: se realizd en primer lugar una lluvia de ideas basada en la
investigacion previa de la marca. Después, se redactd un guion literario y se
planted en paralelo la localizacién de lugares para rodar y la realizacién del
storyboard, documento que resulté fundamental para concretar las exigen-
cias narrativas y las necesidades técnicas que iba a tener el spot. Tras esto, se
trabajo sobre el guion técnico, obteniendo informacién adicional sobre ele-
mentos narrativos como el sonido o movimiento de la cdmara. Como ultima
tarea desarrollada en esta fase, se elabord un plan de rodaje definitivo, que
nos permitié no solo organizar el rodaje, sino adelantarnos a posibles incon-
venientes que pudieran surgir, y planificar con todos lo detalle las sesiones
de grabacioén.

Produccion: gracias a las herramientas metodoldgicas desarrolladas en la
fase anterior, pudimos abordar los dias de rodaje con garantias y, aunque
hubo inconvenientes e imprevistos, las sesiones de grabacion planificadas
salieron adelante con éxito.

Postproduccidn: en esta ultima fase se realizaron el montaje de la pieza
audiovisual, el etalonaje, la correccidn de color, la edicidén y el diseio de soni-
do. Todas estas tareas de postproduccion se realizaron con el programa Ado-
be Premiere Pro. Por ultimo, se experimentd con el programa de modelado
Blender, con la intencidn de producir una animacidn del logo de la marca en
3D para insertar en el spot.
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Imagen 2

Grdfica explicativa sobre el aumento de nuevos
rocédromos en E.E.U.U. Climbing Business
Journal.

Imagen 1
Escaladora practicando Boulder.
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3. CONTEXTUALIZACION DEL
PROYECTO

3.1. POPULARIZACION DE LA PRACTICA ESCALADA.

A mediados del siglo XX aparece el boulder o escalada de bloque, una
modalidad donde el escalador trepa paredes de 2 a 10 metros sin material de
seguridad como arneses y cuerdas (ver imagen 1). Segun relata John Gill, pa-
dre del boulder, los escaladores y alpinistas de los afios 50 se referian a esta
actividad como “unos ejercicios que ellos llamaban ‘escalada de entrena-
miento’” (Desnivel, 2002), quedando algo renegada y en un segundo plano.

Poco tiempo después el bulder comenzé a popularizarse, practicandose
por toda Europa y Estados Unidos y siendo considerado dentro del deporte
como una modalidad propia.

A lo largo de este centenio esta modalidad ha ido creciendo de manera
gradual hasta la fecha, considerando estos ultimos 10 afios como la etapa
mas dulce de dicha actividad.

Este vertiginoso crecimiento viene dado por multitud de factores entre
los cuales subrayamos la popularizacion de los rocédromos. “Los medios es-
pecializados destacan que en la ultima década ha habido un gran aumento
de nuevas salas de escalada y de practicantes o usuarios” (Wogu Climbing,
2017), duplicandose el nimero de gimnasios americanos entre los afios 2012
y 2016 (ver imagen 2).

En otros paises europeos como Francia, Espafia o Alemania también ob-
servamos una evolucién exponencial de dichas instalaciones asi como en el
numero de nuevos federados en deportes de montafia. La practica de la es-
calada en rocédromo se ha normalizado enormemente, hasta llegar al punto
de haber personas que practican el deporte durante afios sin haber salido
nunca a montaia. Estos espacios facilitan y democratizan la practica de dicha
actividad, no obstante, también pueden llegar a separar la escalada de su

o

origen primigenio, la naturaleza.

Sin embargo, este factor también ha influido de manera positiva. Para
muchos escaladores el rocddromo es un lugar de mero entrenamiento para
poder salir después a roca, por lo tanto, la escalada seria tan solo una excusa
para pasar tiempo en la naturaleza. Segun Lépez, Garcia y Garrido (2013) “En
las actividades de aventura como la escalada en roca al aire libre el contacto
considerandose la principal moti-

IM

con la naturaleza es un elemento esencia
vacion para la practica de este deporte.

La entrada de la pandemia del Sars Cov 2 durante el afio 2020 generé
un rechazo hacia los espacios urbanos, vinculados a las aglomeraciones y al
fuerte riesgo de propagacién del virus. La practica de este deporte obliga por
tanto a convivir con la naturaleza y alejarse de la ciudad, practicando dicha
actividad fisica en un entorno seguro y responsable.



Imagen 3
Fotégrama del videoclip Method Man, (1993).

Imagen 4
Chaqueta Steep Tech, presente en el videoclip
Method Man.

Imagen 5
Chaqueta perteneciente a la coleccién Gucci x
The North Face, (2020).
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Por ultimo, otro factor de vital importancia en la popularizacién del de-
porte es su entrada en las Olimpiadas del 2020, pospuestas a dia de hoy para
2021. El hecho de que la escalada sea deporte olimpico le permite obtener
mayor visibilidad y la oficializa ain mds como deporte de competicion. El
factor olimpico ayuda del mismo modo a la apertura de nuevos rocédromos
puesto que las 3 modalidades presentes en los juegos se realizan indoor, ha-
ciendo uso de muros y presas artificiales al igual que en los gimnasios de
escalada.

3.2. CONTEXTO TEORICO

3.2.1. Historia de la marca.

The North Face nacié en el afio 1966 en el barrio de North Beach, San
Francisco, gracias a Douglas y Susie Tompkins decidiendo en su dia montar
una tienda de montafiismo. No obstante, la marca no produjo sus propias
prendas hasta el 1968, cuando desplazaron su sede a Berkeley. Durante los
afios 60’ la firma patrocind a alpinistas de alto nivel, ganando gran reputacién
entre los entendidos.

Ya en los ainos 80’ la marca amplia sus miras, ofertando también produc-
tos relacionados con el esqui extremo, tiendas de campafia, sacos de dormir
y mochilas técnicas.

Los aiflos 90’ marcaron un antes y un después, la marca se expandid, ofre-
ciendo productos de ropa deportiva y sponsorizando eventos de todo tipo,
como competiciones de ultramaratdn, rutas de alta montafia y escalada en-
tre otras. Ademas, la firma comenzé a desarrollar calzado de senderismo y
trail running. Durante estos afios la marca se popularizé enormemente, ico-
nos musicales del panorama Hip-Hop, comenzaron a vestir prendas de la fir-
ma, vinculando esta ropa al ambito urbano, podemos tomar como ejemplo la
aparicion de Wu Tang Clan con una chaqueta Tech Steep para el videoclip de
la cancion Method Man en el afio 1993 (ver imagen 3 y 4).

Estas ultimas dos décadas la marca ha continuado con la misma estrategia,
colaborando de manera estrecha con deportistas de alto nivel en deportes
de montafia y patrocinando eventos deportivos vinculados al montafiismo.
En paralelo han ido evolucionando en la oferta de textil, ofreciendo produc-
tos mas comerciales. La compra de la misma por parte de VF Corporation,
conglomerado de grandes empresas textiles como Vans o Timberland entre
otras, ha ayudado también a poder democratizar sus productos.

En 2007 realizan su primera colaboracién con Supreme, icénica firma de
moda streetwear, convirtiéndose en uno de los referentes de moda urbana
a nivel mundial. Durante los Ultimos 5 afios han continuado ganando terre-
no en este sector con colaboraciones junto a BrainDead, DoverStreetMarket,
Extrabutter o Gucci, marca de alta costura, estableciendo nuevos horizontes
para la marca de montaiismo (ver imagen 5).
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Imagen 6
Logo The North Face.

Imagen 7
Carteleria promocional de la deportista sponso-
rizada Ashima Shiraishi, (2020).
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3.2.2. Imagen corporativa.

El logo de la marca fue creado por el disefiador grafico David Alcorn en
1971 (ver imagen 6). Representa la cara norte del Half-Dome, la montafia
mas icénica del mundo en el dmbito de la escalada, situada en el parque
nacional de Yosemite (San Francisco, California). Los colores corporativos de
la marca son el rojo, el blanco, el negro y una paleta reducida de distintos
grises, simbolizando la nieve. La tipografia de la que hacen uso es la Helvetica
Neue, una tipografia clasica y sencilla que funciona en multitud de aplicacio-
nes graficas.

La imagen corporativa de la firma es minimalista, suelen disponer el logo
con un recuadro de color detrds y el tagline abajo. La carteleria suele ser
sencilla, utilizando imagenes de sus deportistas sponsorizados en entornos
naturales idilicos y el logo en uno de los lados, especificando el nombre del
atleta fotografiado y la localizacién (ver imagen 7).

MOUNTAINS

THE PROCIOT CREATING THE FUTLIRE.
SEE HER STORY AT FHENOTTHRACE COM SHEMOWE SRS TAMS.

= R R R
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3.2.3. La publicidad de la marca.

The North Face plantea una publicidad con caracter propio, reconocible
en cuanto a estilo y formato en relacidn con sus competidores mas cercanos.

El slogan, ‘Never Stop Exploring’ vincula a la marca con la superacién, el
descubrimiento y la ausencia de limites. The North Face explica que la explo-
racion constante de la naturaleza genera un vinculo con la misma, de esta
manera las personas se sentirdn mds conectadas con el medio ambiente,
ayudando a protegerlo y preservarlo

Podemos considerar la autenticidad, el empoderamiento, la perseveran-
cia y la responsabilidad ambiental como sus valores de marca.

El publico objetivo de la marca son personas entusiastas y respetuosas
con la naturaleza. Gente aventurera, con un estilo de vida activo. Publico tan-
to femenino como masculino con una edad comprendida entre los 14 y los 45
afos, con una buena posicién econdmica y que tienen en cuenta la calidad y
la innovacion.

El estilo publicitario de la marca es bastante fresco y dinamico. Se puede
apreciar una evolucion notable de la imagen en estos uUltimos 10 afios, sa-
biéndose adaptar y renovar a nuevas corrientes.

Los formatos audiovisuales varian dependiendo del producto promocio-
nado. Para las prendas especificas de montafia, con exigencias mas técnicas,
optan por un registro mds cldsico, centrado en la naturaleza y el deportis-
ta, con un look cinematografico y un ritmo algo mas pausado. En cambio, la
marca da un giro cuando se trata de promocionar prendas de ropa ‘casual’,
buscando entornos mas urbanos, con una factura mds moderna y con la par-
ticipacidn de modelos, asi como sonidos y musicas mucho mas atrevidas.

No obstante, en practicamente todas las campanas trabajan con un tono
publicitario que gira en torno a lo emocional, lo dindmico, y lo cercano. En la
gran mayoria de sus spots encontramos caminos creativos similares, hacien-
do uso de trozos de vida, del impacto emocional, de la belleza y la musica.

Redes sociales.

Analizando los nimeros de seguidores en las distintas redes sociales de la
marca podemos observar cdmo la marca tiene una fuerte repercusion en re-
des en comparativa con sus competidores mas directos (Columbia y Patago-
nia). No obstante Patagonia ha conseguido un nimero de seguidores similar
en plataformas como Twitter, Instagram o Pinterest.

The North Face practica una comunicacién distinta en cada una de las
plataformas, adaptdndose asi a cada uno de los formatos digitales. De este
modo el contenido que publica en Twitter es en forma de promocidn rapida
de nuevos productos o para informar sobre noticias de interés dentro del
montanismo. También lo utilizan para redirigir al publico hacia otras platafor-
mas mas adecuadas para alguna de sus campafias.

En el caso de Instagram la marca publica sobre todo imagenes de empla-
zamiento de producto pero también suben contenido videografico mas per-



Barato

Propuesta de spot publicitario. The North face. Marcos Bodi. 12

sonal, con testimonios de deportistas profesionales con sponsors o usuarios
de a pie. Puntualmente también hacen uso de Instagram para canalizar la
informacion, redirigiendo al publico con videos de 1 minuto a plataformas de
video de mayor duracién como Youtube.

Youtube es la plataforma de video referente y la marca hace uso de ella de
manera importante. Observamos sobre todo documentales de media dura-
cion sobre expediciones con deportistas sponsorizados. También postean vi-
deos didacticos relacionados con producto, spots pertenecientes a campafias
y entrevistas enfocadas al montafiismo con sus deportistas. De este modo
The North Face hace uso de esta plataforma mayoritariamente con una fun-
cion principalmente expresiva.

La marca tiene bastantes competidores (ver imagen 8), no es de extrafar
considerando que producen tanto ropa de calle, como ropa técnica de mon-
tafia, calzado y accesorios de todo tipo. De esta manera The North Face se
convierte en una marca polivalente que destaca por un precio medio-alto,
una funcionalidad excelente y una modernidad a destacar, sobre todo en
estos ultimos 10 afios, fruto de sus colaboraciones con marcas reconocidas
fuera del ambito de la montaiia y consideradas como vanguardistas por un
publico mas joven. Su principal competidor posiblemente sea Patagonia,
marca que apuesta por la imagen, que desarrolla prendas especializadas en
montana y con un target y un nimero de seguidores en RRSS a destacar.

Imagen 8
Mapa de posicionamiento de la marca The
North Face.
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Imagen 9
Frame del referente Stone Localz. Patagonia.

Imagen 10
Frame del referente Climb the Circuit, Black
Diamond.

Imagen 11
Frame del referente #TheNorthFacexGucci,
Gucciy The North Face

Imagen 12 - 13

Frame del referente Gear Up, The North Face.
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3.3. REFERENTES

Gracias a la realizacion previa del andlisis de marca y de su competencia,
y el bagaje audiovisual relacionado con la escalada adquirido previamente al
trabajo, se han establecido unos referentes muy concretos. Todos ellos estdn
estrechamente vinculados con el abordaje audiovisual de la escalada y con el
discurso publicitario.

3.3.1. Stone Locals | Rediscovering the Soul of Climbing. (2020).

Documental producido por la marca Patagonia que realza los valores hu-
manos presentes en la escalada a nivel internacional; ha sido el referente
principal en el apartado de la fotografia a nivel general y mas concretamente
en el tratamiento del color (ver imagen 9).

3.3.2. Climb the Circuit. (2021).

Este spot publicitario realizado por la marca de montanismo Black Dia-
mond ha sido una fuente de inspiracidon a nivel sonoro, haciéndome entender
la gran importancia de este elemento en el acabado final de la pieza audio-
visual para lograr potenciar el contraste entre la ciudad y la montafia (ver
imagen 10).

3.3.3. #TheNorthFacexGucci Campaign. (2020).

Una tercera referencia clave en este trabajo es el video promocional para
la coleccién de ropa de la marca The North Face en colaboracion con Gucci.
Este fashion film me inspird tanto en cuestiones de acting para el protagonis-
ta, como a nivel creativo en relacién con el uso de flares, aberraciones 6pti-
cas, como herramienta puramente estética. También sirvié como referencia
a nivel de etalonaje y correccién de color (ver imagen 11).

3.3.4. Gear Up (2020).
Por ultimo, encontré gran inspiracion en el trabajo realizado por lan Rigby
para The North Face; este proyecto me brindd buenas ideas en cuestiones de

sonido, también me inspiro a la hora de crear dinamismo en el montaje y por
ultimo en el uso del recurso ‘trozos de vida’ para tratar de conectar con el pu-
blico objetivo y conexidon entre la ciudad y la montafia (ver imagen 12 y 13).
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4. PRODUCCION Y REALIZACION DEL
SPOT PUBLICITARIO

4.1. BRIEFING

Cliente: The North Face

Fecha: 2021

Campana: Descubre la roca, conquista el cemento

Marca: The North Face

Medios: Medios digitales, principalmente Instagram, Youtube y Facebook.
Publico objetivo: Publico jéven y urbanita, persona deportista y
alternativa con gran motivacion por el deporte y la montafia.
Posicionamiento:

Marca que aporta tecnologia, innovacién y comodidad a la vez que estilo.
Promesa o beneficio:

Nuestra ropa es apta para todo tipo de contextos y situaciones.
Argumentacion de la promesa:

El protagonista debe de aparecer realizando distintas acciones en distintos
lugares de manera dinamica y enérgica.

Tono de comunicacion:

Enfoque emocional. «Descubre la roca, conquista el cemento». Funcion
estética o poética, apelar a la compra a través de la motivacidny la
belleza de la historia.

Eje de la campania:

La ropa de The North Face es apta para todo tipo de situacién.

Concepto de campana:

La vida urbana y la vida en la montafia estd mas conectada que nunca,

el nexo comun es nuestra marca, The North Face.

4.2. PREPRODUCCION

4.2.1. Lluvia de ideas.

La realizacidn previa del andlisis de marca de The North Face ha facilitado
enormemente el trabajo de ideacion y conceptualizacidn del spot. Se puede
considerar a The North Face como una marca polivalente, que se mantiene
fiel a su origen, ofreciendo productos especificos de montafia como ropa téc-
nica y demds accesorios, sin embargo, a lo largo de estas dos ultimas décadas
han conseguido ganar cada vez mas terreno en un mercado mas ‘casual’ y
urbano.

Este puede ser un signo distintivo de la firma si se compara con algunos
de sus competidores (Columbia, Patagonia, Arc’teryx...) los cuales en el am-
bito urbano no logran tanta repercusién. La conexién que The North Face
tiene entre la ciudad y la montaia es por lo tanto un punto clave de la marca
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Imagen 14
Mapa mental perteneciente a la fase creativa de
preproduccion del spot.
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ademas de una idea interesante a desarrollar, buscando elaborar una pieza
audiovisual que juegue con la antitesis que existe entre estos dos contextos.

Después de que se fijase este concepto de montafia / ciudad como pie-
dra angular del spot se visualizdé de nuevo las diferentes campafias y spots
publicados por la marca en los ultimos afios, destacando el como la marca
promocionaba nuevos productos. Haciendo uso de modelos y de contextos
urbanos en vez de trabajar con deportistas de élite sponsorizados por la mar-
ca y rodando en ambitos de montafia. Ademas, rodaban y editaban los spots
con movimientos y montajes muy dinamicos, sin dejar tiempo a procesar
practicamente la informacién, tratando de enganchar al espectador por la
vista y no tanto por el contenido per se.

A continuacién, se comenzé a desarrollar una lluvia de ideas que giraba
en torno a 3 conceptos, la ciudad, la marca y la montana. Tras proponer ideas
correlacionados con las estas 3 palabras clave se logré obtener un tablero
rico en matices, ampliando miras, para finalmente decidir cual era el mensaje
gue se queria transmitir a través del spot (ver imagen 14).
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Tras analizar el tablero con la lluvia de ideas se observé cémo los concep-
tos positivos se relacionaban mds con la naturaleza; ideas como la calma,
la paz mental, la desconexidn, entre otras. Por el contrario, los negativos se
situaban en el contexto urbano, con conceptos como el estrés, el ruido, o
la rutina. En medio encontramos a The North Face, con ideas proximas a la
proteccién, la confianza, el calor y la energia. Tras este anadlisis se decidieron
varios puntos de suma importancia para la posterior realizacion del trabajo.
En primer lugar, se tuvo que dejar de lado todo el imaginario negativo del
contexto urbano puesto que la pieza es publicitaria y gran parte del publico
objetivo de la marca es urbanita. De esta manera se tuvo que reinventar el
imaginario urbano, se apartaron conceptos como el agobio o el estrés bus-
cando una idea con una connotacién positiva como el ritmo, la energia o el
crecimiento que nos puede brindar la ciudad. Adema3s, se decidié que la mar-
ca debia de situarse en medio de esta antitesis, debia de ser el pegamento
gue uniese estos dos mundos y mostrarlo de la manera mas explicita posible.

Después de lograr destilar al maximo todo este juego de conceptos se al-
canzod llegar al nucleo de la idea y asi poder redactar el c/laim de la campafia.
La marca seria por tanto el nexo de unién entre ciudad y montafia, el protago-
nista debia de aparecer activo y enérgico en ambos contextos pero siempre
acompaiado de la marca, ya sea con la ropa o a través de algln accesorio.
La marca es lo que le permite realizar todas esas acciones de manera segura
y confortable, sea en el lugar que sea. Partiendo de esta conclusidn, se logré
concretar el claim: Descubre la roca, conquista el cemento, que sintetiza al
maximo todos estos conceptos clave: la montafia, la ciudad, la seguridad, la
actividad o la superacién, entre muchos otros comentados anteriormente.

4.2.2. Guion literario.

El guion literario es el documento que contiene la historia que sera narra-
da a través de imagenes y sonidos. Se considera el primer paso para poder
realizar una pieza audiovisual y en él se detallan tanto las acciones como los
didlogos de los personajes asi como las descripciones generales de los esce-
narios o alguna acotacién para los actores.

En nuestro caso particular el guion literario no incluye didlogos, ya que la
narrativa del spot se sustenta en la imagen y el sonido. Si aporta la informa-
cion detallada sobre la interpretacion del actor y las acciones que realiza, los
espacios donde transcurre el spot y el momento del dia en el que transcurren
dichas acciones, etc. Este documento se redacté mediante el editor de texto
Celtx, herramienta clasica para la redaccion de guiones en el sector cinema-
tografico (ver imagen 15). La redaccion del guion literario permitié obtener
una idea mas concreta sobre cdmo ibamos a narrar esta historia, que debia
comunicarse a un publico joven, y en la que habia que situar a la marca en
un punto intermedio entre la montafia y la ciudad, conectando ambos con-
textos. Se opté por estructurar el relato sustentdndolo en uno de los caminos
creativos que se utilizan en publicidad y que describe el publicista espafiol



Imagen 15
Pagina del guion literario realizado con Celtx.
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Lluis Bassat: el slice of life o ‘trozos de vida’l, en el que se muestra a gente co-
rriente realizando acciones cotidianas, como si pertenecieran a su vida real.
Asi, en nuestro spot el protagonista seria un chico joven que realiza distintas
actividades dentro de su rutina habitual de la ciudad, pero que también sale
de ese entorno para practicar la escalada en el entorno natural.

Durante todo el spot la persona lleva ropa y accesorios de la marca, aun-
gue sin darle demasiado protagonismo hasta la aparicion final del logo de la
marca y el slogan.

A lo largo de la primera parte del spot se encadenan distintas acciones
propias de una persona joven de ciudad, acudir a la universidad, hacer tareas
en casa, comprar... Aproximadamente a mitad del spot hay una transicion
ddnde la persona pasa directamente de la ciudad a la montaia. El protago-
nista cambia de lugar y deja de ir cargado con bolsas de la compra para esta
vez llevar con él distintos accesorios para poder escalar; sin embargo sigue
vistiendo la misma prenda de ropa, un polar de The North Face. Ya en medio
de la naturaleza el protagonista acudiria hasta la zona de montaiia dénde va
a practicar escalada y al lograr cumbre, eufdrico, motivado y feliz lo celebra;
acto seguido aparece el simbolo de la marca y el claim.

l. EXT. PLAZA AVUNTAMIENTO. DIA

Emanecer.

Juan (25) descanda la bici de manera apresurada, va con los
auriculares puestos y cargadeo con una mochila. Se ve trafico
de fondo, movimiento.

2. EXT. PLAZA AYUNTAMTENTO. DIA

Emanecer.

Juan aparece pedaleando a toda prisa, sonriente mientras
esguiva a persconas y mira brevemente el relcj.

3. EXT. PUERTA FACULTAD MEDICINA
Emanecer.

Juan acude a la universidad, va cargado con mochila y libros
v sube con ritmeo por las escaleras de medicina, centrado en
llegar a la hora, sin mirar alrededor.

4. INT. PORTAL CASA

Juan aparece sacando recibos del buzén de correo y echindoles
un vistazo rapido, pasandolos unc a unc velozmente.

2. EXT. TERRAO

Atardecer

Juan aparece destendiendo sébanas. Estd alge mas calmado, se
oyen pajarcs y las campanadas de la iglesia de fondo.

6. EXT, CALLE COLON - PLAZA TOROS DIA
Enochecer.

Juan estd mirando al mévil rodeado de gente mientras espera
en un paso de zebra. Lleva los auriculares puestos vy no
despega la mirada del mévil, en el ambiente se oyen coches vy
gentio.

1. Bassat, L. E/ libro rojo de la publicidad (1993).



Imagen 16

Captura del proceso de modelado 3Dy realiza-

cion del storyboard.
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4.2.3. Storyboard.

El storyboard es el documento utilizado como guia visual, logrando pre-
visualizar las escenas que posteriormente van a grabarse. De este modo po-
demos ver rdpidamente cuando es mas conveniente hacer uso de un plano
detalle, de un medio, un contrapicado, etc...

El guion grafico comenzo a usarse en el ambito de la animacién gracias a
Walt Disney a finales de los afios 20, asimismo poco después comenzaron a
utilizarlo cineastas y publicistas enfocados a los medios audiovisuales. Este
documento puede contener informacién de disintos tipos, como el nimero
de secuencia o de plano, el movimiento de la cdmara o la duracién del plano
y se suelen realizar a mano, dibujando vifietas.

El caso de este storyboard es algo particular puesto que la tarea de scou-
ting y la produccién de dicho documento se realizé practicamente de manera
simultanea por lo tanto la gran mayoria de las vifietas son capturas de video
o fotos de los lugares dénde posteriormente se iba a grabar. En algunas vifie-
tas hay composicién de foto con modelado 3d (ver imagen 17). También hay
alguna vifieta realizada en su totalidad con modelado 3D (ver imagen 16). La
decisién de realizar ciertos puntos del guion grafico en 3D es puramente per-
sonal; se considerd que podria aportar mas verosimilitud a la hora de trabajar
los encuadres o la luz. El trabajo 3D se realizd a través del programa Blender,
tanto en las vifietas con composicidon como las vifietas dénde solamente hay
3D.

W, Camera & Camera

Camera

=]



SECUENCIA 1/ PLANO 1

Imagen 17

Captura del proceso de modelado 3D y composi-

cion con fotografia.

Imagen 18
Extracto de la primera pagina del guion grafico.
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El storyboard esta compuesto de 29 vifietas acompafadas de la nume-
racién de secuencias y tomas para facilitar el trabajo a la hora de realizar el
guion técnico y el plan de rodaje (ver imagen 18). En este caso se optd por no
incluir informacién extra sobre movimientos de camara, la cual iria incluida
en los dos documentos posteriores. Tampoco se ha especificado la duracién
de cada toma puesto que es un factor muy relativo él cual se suele decidir en
las etapas finales del proyecto con el montaje de la pieza.

SECUENCIA 1 / PLANO 2 SECUENCIA 2 / PLANO 2

SECUENCIA 4 / PLANO 2

SECUENCIA 6 / PLANO 1



Imagen 19
Fotografias pertecientes a la fase de localizacién
en montafia.

Imagen 20
Fotografias pertecientes a la fase de localizacién
en ciudad.
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4.2.4. Scouting.

Se denomina scouting a la tarea de prelocalizar los lugares idoneos para
rodar en base a las exigencias del guion. Es una etapa realmente importante
para conocer las posibilidades del lugar en materia de energia y tomas de
contacto, de disponibilidad o de luz solar. En el caso de este proyecto el scou-
ting ha sido una tarea muy bien desarrollada acudiendo a la Sierra Caldero-
na hasta 5 veces distintas para explorar diferentes escenarios donde poder
rodar la segunda parte del spot (ver imagen 19). Ademas, en el dltimo des-
plazamiento a la Sierra se grabé video con el protagonista en la localizacién
elegida, realizando posteriormente un premontaje para saber de antemano
los tiros de camara y el estilo de montaje, de esta manera ganaba tiempo el
dia del rodaje y evitaba encontrar saltos de raccord de luz en la pieza audiovi-
sual definitiva, un error que de cualquier manera se queria evitar para lograr
un resultado optimo y verosimil.

También se realizd scouting para las localizaciones en la urbe, gracias a
ello se supo como organizar las tomas en el plan de rodaje, decidiendo cuan-
do rodar dénde y cudles eran las condiciones de luz dptimas para lograr el
mejor resultado (ver imagen 20). A la hora de prelocalizar se utilizé la cdmara
del movil para preencuadrar junto la aplicacién Sun Locator la cual nos per-
mite saber el posicionamiento del sol con antelacién.
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4.2.5. Guion técnico.

El guion técnico es un documento que transcribe en planos cinematografi-
cos las escenas definidas en el guion literario. En el caso concreto de nuestro
documento se optd por incluir la informacién estrictamente necesaria, divi-
diendo la tabla en 7 apartados. En ella podemos encontrar informacion so-
bre la secuencia, el plano, la accién del protagonista, la localizacién exterior/
interior y dia/noche, el encuadre o dngulo, el movimiento de la cdmara y el
sonido, ya sea grabado en directo o incluido en la etapa de postproduccion.

El guion técnico permite al director organizarse con el equipo de cdmara e
iluminacion, asi como con el equipo de edicidn y sonido pudiendo generar y
recopilar sonido en paralelo para el posterior montaje de los clips grabados.
También facilita el poder hacerse una idea aproximativa del porcentaje de
spot que transcurre en interior o exterior, informacién de suma importancia

para organizar al equipo de rodaje (ver imagen 21).

SECUENCIA

PLANO

ACCION

EXT/INT
DIA/ NOCHE

ENCUADRE / ANGULO

MOVIMIENTO

SONIDO

Personaje descanda la bici.

EXT-DIA

Plano Detalle / Ligeramente picado

Camara en mano

- Llaves / candado

- Musica auriculares

- Gente
- Coches
- Bicis

Personaje pedalea energicamente con la bici
mientras mira el reloj.

EXT-DIA

Plano Americano / Contrapicado

Paneo vertical + travelling

- Bici pedaleando

- Musica auriculares

- Gente
- Coches
- Bicis

Peronsaje abre buzén / coge cartas / ojea cartas

INT - NOCHE

Plano Detalle / Ligeramente picado

Cémara en mano

- Sonido buzén
- Sonido cartas
- Sonido llaves
- Sonido calle

Personaje mira al mévil en un paso de zebra

EXT - DIA

Primer plano / Ligeramente contrapicado

Camara en mano

- Tréfico
- Gente
- Perros
- Pitidos

- Tap pantalla moviles

Personaje aparece destendiendo sabanas

EXT - DIA

Plano americano / Ligeramente contrapicado

Camara en mano

- Sonido pajaros
- Sonido campanas
- Viento
- Sabanas

Personaje aparece destendiendo sabanas

EXT-DIA

Plano detalle/ Ligeramente contrapicado

Camara en mano

- Sonido pajaros
- Sonido campanas
- Viento
- Sabanas

Peronsaje sube escaleras facultad cargado con libros

EXT-DIA

Plano General / Normal

Atripode con ligero zoom in

- Pasos escaleras

- Musica auriculares

- Gente hablando
- Coches

Peronsaje sube escaleras facultad cargado con libros

EXT-DIA

Plano Detalle / Normal (perfil)

Cémara en mano

- Pasos escaleras

- Musica auriculares

- Gente hablando
- Coches

Personaje bebe un sorbo de café mientras mira el teléfono

Plano Detalle / Normal (perfil)

Cémara en mano

- Telefono
- Sorbo café
- Lavadora

Personaje cruza paso de zebra esquivando coches

EXT - DIA

Plano Americano / Normal

Paneo horizontal

- Trafico
- Pitidos

Personaje sefiala productos del puesto con intencién de comprar

INT - DIA

Plano Medio / Ligeramente contrapicado

Camara en mano

- Gente

Personaje sefiala productos del puesto con intencién de comprar

INT - DIA

Plano detalle / Ligeramente contrapicado

Cémara en mano

- Gente

Personaje recibe cambio y ticket de la compra

INT - DIA

Plano detalle / Normal (perfil)

Camara en mano

- Gente
- Monedas

Personaje anda cargado con bolsas de la compra
mientras tanto mira el ticket de compra

INT - DIA

Plano general / Normal (perfil)

Tripode

-Gente

Imagen 21

Extracto de la primera pagina del guion técnico.
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4.2.6. Plan de rodaje.

El ultimo paso antes de comenzar a rodar es elaborar el plan de rodaje.
Este documento es clave para evitar posibles olvidos o despistes en cuestio-
nes de atrezzo o de material técnico requerido. En él encontramos en primer
lugar la division de los dias de rodaje, especificando para cada dia la cantidad
y el tipo de plano a rodar. También se debe de anotar la localizaciéon dénde
se graba, una breve descripcidn del plano, anotaciones técnicas, el equipo
artistico involucrado, el equipo de rodaje necesario para cada tomay los ele-
mentos de atrezzo. Este documento puntualiza cada detalle necesario para
que el rodaje pueda transcurrir de manera organizada, sin sufrir percances
de ultima hora los cuales acarrearian mas dias para rodar el spot, perdiendo
tiempo a nivel de produccién y retrasando las fechas para el equipo de pos-
tproduccién.

Es sobre todo muy util a la hora de organizarse los planos a rodar cada
dia, puesto que nunca o casi nunca se graban los spots o peliculas en el orden
cronoldgico de montaje. A través de este documento se establece la manera
mas efectiva para rodar el trabajo, ya sea por exigencias de las localizaciones,
limitaciones en términos de logistica o problemas con el tiempo (ver imagen
22).

DIA1
HORA N° PLANO LOCALIZACION DESCRICPION NOTAS EQUPO ARTISTICO EQUIPO RODAJE ATREZZO + EXTRAS
Chaqueta TNF
GHS r TN
Kit de lentes Sigma Polar TNF 2
Canon 50mm Skate
Filtros de densidad neutra Mochila TNF
T — o Step-up rings Rifionera TNF
10:30 Plaza de Ia Reina Citacién actor y ayudante de rodaje. eacaiyaa 92? E"f*ﬁ <) h“a” Tableta luz Aputure Candado bici
YT G C TS Tubo fluorescente RGB Bici
5en Auriculares
Libros
Smallrg Accesorios camara Gorra TNF
Microfono Sabanas
Kit de lentes Sigma
Grabar a velocidad de obturacion alta. Filtros de densidad neutra T
B = e PG/ Protagonista habla con el dependiente ‘Atento a no tener miradas a camara Protagonista Step-up rings A
mientras decide que quiere comprar directas del gentio del mercado. Dependiente 5en1
Smallrg Accesorios camara
icrofono
Grabar a velocidad de obturacién alta GHS Polar TNF
i . 7 : Atento a no tener miradas a camara Protagonista Kit de lentes Sigma 2
11:00 SEC8/2 Mercado central de Valencia PD / Protagonista sefiala algin producto, interactia drocias doi gontio dol morcate. Dopondients Filtros de densidad neutra Rifionera TNF
tep-up rings
GHS
Kit de lentes Sigma
5 tep-up rings i
11:15 SEC8/3 Mercado central de Valencia PM / Protagonista recibe la compra y el cambio e B ARt el e P-Up fings Rifionera TNF
Tripode
Smallig Accesorios camara
Recordar a altura del ripode y el milimetraje B ]
P SEemin (eI T Y P i e e Protagonista B e R
B lercado central de Valencia rotagonista anda cargado con la compra e ionera
Smallrig Accesorios cémara
GHS
Kit de lentes Sigma
Filtros de densidad neutra
Step-up rings
y PD / Protagonista saca un buen fajo de correo Protagonista Polar TNF
12:00 SEC 212 Portal préximo al mercado central O atha un vistazo répidh 5en1 =
Smallrig Accesorios camara
icrofor
Tubo Fluorescente RGB
G . Descargar material en la casa de Juan y volcar
os archivos grabados a SSD
y tacio Acudir en bici a casa de Juan para poder
18:30 Plaza de la Reina Citacién actor y ayudante de rodaje P A
GHS
Chaqueta TNF
I Grabar a velocidad de obturacion alta Firos de densidad neutra Mochila TNF
18:45. SEC1/2 Plaza del Ayuntamiento jSrce fa‘e o afahs DLE Grabar con Canon 50mm para Protagonista Step-up rings Relo]
mientras mira fa hora ‘ganar ligereza en la camara Smallrig Accesorios camara Bici
Microfono Skate
GHs
Kit de lentes Sigma Chaqueta TNF
Filtos de densidad neutra Mochila TNF
19:45 SEC1/1 Plaza del Ayuntamiento PDJ Protagonista se acerca a la bici y Ia descanda LR ciadte e Protagonista tep-up ring Reloj
Smallrig Accesorios cémara Bici
Microfono
Tripode
Imagen 22

Extracto de la primera pdgina del plan de rodaje.
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4.3 PRODUCCION

4.3.1. Rodaje.

La realizacion de todas las etapas de preproduccién aclaré y dinamizd
enormemente el trabajo a la hora de rodar la pieza audiovisual. De este modo
se supo de antemano cuantos dias necesitdbamos rodar, con que material
técnico se abordaria el proyecto o la cantidad de personas involucradas.

El equipo humano para elaborar el spot fue reducido, solamente se contd
con un cdmara, un asistente y el protagonista. Para la secuencia final en Ia
montafia también se incorpord un piloto de dron. Se optd por un equipo téc-
nico reducido puesto que no se contaba con asistentes de cdmara o gaffers
en rodaje y tener demasiado material ralentizaria la grabacion.

Se rodd con una sola cdmara, Panasonic GH5 y el juego de lentes Sigma,
18-35mm y un 50-100mm f1.8, estas dos lentes permitian al operador traba-
jar con una luminosidad importante y un rango focal bastante amplio sin te-
ner que cambiar continuamente de dptica. Asimismo, facilitaba la tarea en el
apartado de etalonaje y correccion de color evitando posibles cambios. El uso
de filtros variables de densidad neutra fue imprescindible, tanto para tener el
control de la apertura en el caso de querer un plano mas desenfocado como
para regular la velocidad de obturacidn, la cual en las secuencias de ciudad
estuvo fijada por debajo de la regla cinematografica de los 18092, optando por
los 902. En este caso se rompiod la regla de los 1802 de manera justificada para
potenciar en la imagen esa sensacién de movimiento, de actividad y energia.
Este recurso se utiliza regularmente en peliculas, como es el caso de Salvar
al soldado Ryan (1998), donde Janusz Kaminski decidid utilizar angulos de
obturacion de 45° y 90° para transmitir mayor realismo en algunas escenas.
También se utilizé un tripode en ciertas ocasiones, crucial para la transicidon
entre la ciudad y la montafia, la cual necesitaba de un encuadre idéntico en
los dos planos para poder lograr el efecto de ‘teletransportacion’.

El equipo técnico vinculado a la iluminacién también fue reducido, con-
tando solamente con una tableta led de pequefio tamafio, tipo antorcha, que
permitié simular la luz del mévil resaltando al protagonista en las tomas don-
de aparecia con el mismo. A su vez se contd con otra fuente de luz portatil,
un tubo tipo fluorescente con tecnologia led rgb, él cudl permitié regular el
espectro de color con total libertad, utilizando solamente rangos de color de
3000K a 5600K en la escala de blancos y de manera muy puntual en alguna
toma de ciudad.

Los elementos de atrezzo, tanto la ropa, como los accesorios y demas per-
tenecen tanto al cdmara como al protagonista del spot, por lo tanto, el pro-
yecto esta autofinanciado y solamente se obtuvo ayuda externa con la cesiéon
de los crashpads o colchonetas de seguridad para la secuencia de escalada.
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12 dia.

El rodaje del spot comenzd con las secuencias del mercado central, las
cuales salieron sorprendentemente rapido considerando la cantidad de gen-
te que pasaba por detrds y por delante del protagonista y la posibilidad de
gue mirasen a cdmara. A continuacion de la secuencia del mercado en esta
primera mafana de rodaje se acudié a la segunda localizacion, el portal dén-
de el protagonista tenia que sacar el correo, realizando las tomas de manera
eficiente y acabando algo antes de lo previsto. Para rodar estas dos secuen-
cias se utilizo el reflector 5 en 1 para rellenar luz, pero no hizo falta ninguna
fuente de luz externa.

La segunda parte del primer dia de rodaje comenzd en la plaza del Ayunta-
miento, rodando la toma mds compleja en un primer tiempo. El protagonista
debia aparecer encima de la bici mirando el reloj, en este plano se utilizé un
monopatin para lograr que la cdmara estuviese en movimiento, aportando
desde un inicio del spot el dinamismo y actividad propia de la marca. Para
esta toma se cambid excepcionalmente de dptica; captando la imagen a tra-
vés de una lente Canon 50mm 1.8 USM I, el motivo del cambio de dptica
en esta toma es el peso y la posible caida al suelo del cdmara mientras se
rodaba en movimiento. Acto seguido rodamos el plano del protagonista des-
candando la bici, el cual se rodé correcta y rapidamente con la sola ayuda del
tripode. A continuacién, hubo que desplazarse a pocos metros del Ayunta-
miento para rodar la toma del protagonista cruzando a toda prisa entre los
coches. Esta toma costo algo mas de sacar no solo por los coches, la gente y
los semaforos si no por la cantidad de versiones grabadas, variando tanto los
tipos de encuadre como la altura de la cdmara para tratar de obtener la mejor
version de esta accion.

El trabajo previo de los documentos de preproduccidon nos permitié rodar
los planos precisados anteriormente a gran velocidad, obteniendo un lapso
de tiempo muerto hasta poder rodar el ultimo plano dénde el protagonista,
de noche, observaba el mévil mientras cruzaba un paso de cebra. Se decidié
aprovechar este tiempo para tratar de rodar planos recursos dénde la perso-
na saliese comiendo a toda prisa con la mascarilla a medio poner, asi como
planos bajando las escaleras del metro por si en el momento de ensamblar el
spot hacia falta algun plano alternativo. Por ultimo, se grabé el plano dénde
la persona aparecia mirando el mdvil, como se ha comentado anteriormente,
para esta toma se hizo uso solamente de la tableta led portatil para simular la
luz del mévil, la cual estaba regulada a una temperatura de luz aproximada a
los 8000K para conseguir un efecto de luz fria, buscando integrar lo maximo
posible esta luz artificial dentro de la accién descrita.



Imagen 23
Fotografia BTS realizada durante el segundo dia
de rodaje.

Imagen 24
Fotografia BTS realizada durante el tercer dia
de rodaje.
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22 dia.

El segundo dia de rodaje fue bastante rapido, solamente era necesario
grabar una secuencia de dos planos, la cual se ejecutd por la tarde a pesar de
que en el spot se interpreta como si sucediese durante la mafiana. Para rodar
esta secuencia se utilizé tanto el reflector 5 en 1 para rellenar al sujeto en el
plano detalle como el tripode en el plano general. No hubo contratiempos
de ningun tipo por lo que sacamos las tomas con una fluidez y productividad
notable (ver imagen 23).

32 dia.

El tercer dia suponia un reto en el apartado fotografico, al igual que en
el segundo dia se rodaba por la tarde, pero debiamos simular una accién
matutina con el plano dénde el protagonista aparece bebiendo café mientras
miraba el mavil. Este plano fue sin lugar a dudas el mas complicado de rodar
de todo el spot, se utilizaron practicamente todos los recursos técnicos de los
gue se disponian, colocando la tableta led pegada al mévil simulando la luz
del mismo con una temperatura de alrededor 8000K. El tubo fluorescente se
posiciond pegado al extractor con la ayuda de los imanes que incorpora el
propio foco; esta fuente de luz se programd para emular una luz de interior,
con una temperatura de la luz de 3500K, de este modo se obtuvo mas con-
traste en laimagen puesto que la luz de contra de la ventana era de alrededor
5600K vy la luz principal de la tableta led era fria. El reflector 5 en 1 también
se utilizd para buscar rellenar un poco la figura del protagonista con la luz
natural que entraba difusa desde el contra de la ventana. Esta secuencia se
grabd camara en mano, como la gran mayoria de las tomas en la ciudad,
tratando de transmitir la actividad y el frenesi caracteristicos de la urbe (ver
imagen 24).




Imagen 25
Fotografia BTS realizada durante el tercer dia
de rodaje.

Imagen 26

Monitor de waveform con una imagen correcta-
mente expuesta, obteniendo ondas comprimi-
das entre el Oy el 100 IRE.
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Por ultimo, se rodd la secuencia donde el protagonista aparece tendiendo
ropa en la azotea, para este plano se grabaron numerosas opciones, traba-
jando en plano general, medio y detalle (ver imagen 25). Ademas, se debid
trabajar a una gran velocidad puesto que de manera premeditada se buscaba
una luz muy anaranjada y un cielo con una exposicion por debajo de los 90
IRE (ver imagen 26), tratando de jugar con la belleza de la imagen, el proble-
ma con esta franja horaria es que el sol cambia rdpidamente de posicién y
en ningin momento interesa tener cambios de luz bruscos por si aparecen
errores de raccord en montaje, por ello se trabajé con un ritmo destacable.

42 dia.

El cuarto y ultimo dia de rodaje comenzd bien temprano, a las 6:30 fue la
hora de citacién del equipo, no interesaba grabar en la montafia con un sol
totalmente cenital, ya que obtendriamos una imagen plana, sin poder hacer
uso de esta fuente luminica como luz de contra para de este modo conseguir
ese efecto cinematografico obteniendo una profundidad mayor en la imagen.
Alrededor de las 7:00 de la mafiana llegamos al lugar, 20 minutos después,
de camino al lugar dénde el protagonista iba a escalar comenzamos a rodar.
El primer plano que se debia grabar era la transicién entre ciudad montania,
como se ha comentado anteriormente era primordial respetar en esta se-
gunda toma el mismo encuadre que en la transicion de la ciudad, por ello se
grabd con ayuda del tripode. Seguidamente grabamos la primera toma de
dron, dénde el escalador se aproximaba a la piedra dénde iba a realizar la
ascension. A nivel técnico, el dron llevaba incorporado un filtro polarizador
y un filtro de densidad neutra. El filtro de densidad neutra se utilizd con el
mismo propdsito que en la cdmara principal, tener mas flexibilidad a la hora
de regular la exposicion de la camara, pudiendo decidir en pardmetros como
la velocidad de obturacién o la apertura de diafragma. Del mismo modo se
incorpord un filtro polarizador para potenciar el color azul del cielo, obte-
niendo una imagen con algo mas de contraste y saturacion.

A diferencia de las secuencias grabadas en la ciudad donde la camara
rodd a 24fps con una velocidad de obturacién de 902, en las tomas de mon-
tafa se decidid rodar la totalidad de la secuencia a 50fps, respetando la regla
de los 1802 en cuanto a velocidad de obturacion, de este modo se buscd



Imagen 27
Fotografia BTS realizada durante el cuarto dia
de rodaje.
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acentuar aun mas la antitesis presente entre los dos contextos, tratando de
vincular la naturaleza y la montafia como un espacio de actividad, pero con
un matiz mas cercano a la calma, la paz o incluso la reflexion interior.

Después de rodar las tomas introductorias de montana se grabaron los
siguientes planos por orden cronoldgico de montaje hasta llegar a la accién
ddnde el protagonista comienza a escalar (verimagen 27). Se tardé alrededor
de 30 minutos en grabar los 5 planos comprometidos entre la primera toma
de dron vy la primera toma de él escalando, utilizando solamente la cdmara en
mano. No se usd el reflector en la montaia puesto que la piedra elegida es-
taba posicionada en un lugar idéneo en términos luminicos y el propio suelo
rocoso y de color blanquecino actué como reflector natural.

Ala hora de abordar la accién de escalada se optd por rodar en primer lu-
gar los planos generales, en ellos el protagonista escald la piedra entera para
a la hora de ensamblar poder tener libertad de accién. Acto seguido se gra-
bo la segunda y ultima toma de dron, la toma que apareceria como broche
final en el spot, en la cual se haria uso de la caracteristica principal del dron,
la posibilidad de grabar dolly’s zoom o también conocidos como vértigos a
causa de su primera aparicién en la cldsica pelicula de Hitchcock titulada con
el mismo nombre. Este dolly zoom aportaria a la pieza audiovisual una sen-
sacion de potencia, magnificencia y epicidad por parte del protagonista, tra-
tando de trabajar en esta segunda parte del spot en un tono mas motivador
e inspiracional.

Por ultimo, se rodaron los planos recurso, grabando planos detalle tanto
de las manos como de los pies mientras el protagonista escalaba, ademas se
grabaron planos desde arriba de la roca a modo de alternativa por si en el
momento de montar habia algin contratiempo.

El rodaje en montafia acabd 30 minutos antes de lo previsto gracias a la
previa realizacion del scouting y el premontaje, permitiendo acudir al sitio
sabiendo exactamente a que milimetraje grabar y en que sitié tenia que estar
tanto el protagonista como la cdmara.
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4.4. POSTPRODUCCION

4.4.1. Montaje.

La edicion del spot se realizé con el software de edicién de video Adobe
Premiere Pro. Al inicio de la edicidn se debian tener en cuenta ciertos requi-
sitos importantes entre ellos se encontraba el hecho de resaltar el ritmo de
la ciudad, asi como la euforia, tranquilidad y paz de la montafa (ver imagen
28). Del mismo modo era necesario efectuar el cambio entre urbe y natura-
leza alrededor de la mitad del spot y se debia dejar algo de espacio al final de
la pieza audiovisual para emplazar el logo de la marca y el claim. Ademas, la
duracién del spot debia girar en torno a los 45 segundos, buscando un video
dindamico y atrayente, enfocado a nuevos medios, para plataformas como Ins-
tagram, Youtube o Facebook. Con todos estos elementos en cuenta se realizd
el trabajo de edicién, adjuntando en el montaje planos no incluidos en el
storyboard inicial. La linea de tiempo se dividié en una sola pista de video
para los clips, los cuales a su vez estan clasificados por colores, facilitando asi
el trabajo de edicion para poder navegar a través del proyecto con un simple
vistazo. Estos colores se correlacionan con la pistas de audio, apartado sobre
el que hablaremos mas adelante. En la segunda pista de video encontraria-
mos un archivo en formato png con el claim del spot, por ultimo, en la tercera
pista de video se adjuntd una pista en resolucién 4k con grano de 35mm de
tipo ultra fino.

Este grano se incrusté con el modo de fusidn superposicidon con una opa-
cidad del 100%. Este recurso permitié suavizar la imagen y darle un aspecto
mas orgdnico. Al rodar a resolucién 4k y hacer uso de dpticas de nueva gene-
raciéon, se obtuvo una imagen excesivamente nitida con un look demasiado
digital, el grano ayudd a obtener una imagen mas natural y cinematografica.

Imagen 28
Captura del proceso de montaje.



Imagen 29
Ejemplificacion de archivo logaritmico en bruto
y con posterior correccion de color.
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En términos generales la edicion del spot es sencilla, trabajando las tran-
siciones a corte salvo en la conexién entre la montafia y la ciudad, donde hay
una sucesion de dos planos a modo de parpadeo. No se agregaron elementos
de VFX, tratando de dejar un montaje lo mas cldsico posible, otorgando la
potencia del spot puramente a la imagen vy la accidn que transcurre a lo largo
del mismo.

Tras realizar la edicidn del spot con una duracidn de 45 segundos, se con-
siderd oportuno trabajar en dos versiones alternativas, montando dos va-
riantes con duracién de 30 y 15 segundos. Estas versiones acortadas le per-
mitirian a la marca aprovechar al maximo el spot, pudiendo subirlas a otras
plataformas, donde la duracién de los videos es inferior a los 45 segundos de
la versidn principal, como es el caso de los Instagram stories o los Reels.

El resultado de la edicién logra resaltar por tanto los conceptos planteados
en la fase de preproduccion, consiguiendo potenciar el mensaje a transmitir.

4.4.2. Etalonaje y correccion de color.

El trabajo de etalonaje se desarrolld sin contratiempos, el hecho de traba-
jar con dos lentes de un mismo kit dinamizé el proceso, evitando que, entre
los planos generales y los detalles, rodados con lentes distintas, hubiera to-
nalidades que cambiasen drasticamente. No obstante, se tuvo que etalonar
para poder integrar las tomas de ciudad con la toma encima de la bici rodada
con otra éptica distinta; asi como las tomas de montafia con las tomas rea-
lizadas con el dron. La cdmara con la que se rodd incorporaba la opcidn de
grabar video en formato logaritmico, el cual permite ampliar la latitud a nivel
de rango dindmico de la imagen. Se obtiene por tanto un video en crudo

ddnde la gama cromatica se acerca al gris medio, lo que permite ganar mucha
flexibilidad a la hora de corregir el color de los clips (ver imagen 29).




Imagen 30
Fotografia de la exposicion de un plano a través
del waveform de la cdmara.

Imagen 31

Captura del monitor en forma de onda durante
el proceso de correccion de color en Lumetri
Color, Adobe Premiere Pro.
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Otra puntualizacién técnica a aportar dentro del apartado del color es el
formato de video en el que se grabd, obteniendo clips de video con una pro-
fundidad de color de 10bit, profundidad mas que suficiente para elaborar el
proyecto siempre y cuando las tomas estuviesen expuestas a la perfeccion.
Por suerte, a la hora de rodar se presté especial atencion a la exposicidn de
la imagen para asi poder aprovechar el maximo rango dindmico de la cdmara,
tratando de exponer las pieles siempre a un IRE entre 40 y 50 (ver imagen
30). Del mismo modo se tratd de no quemar la imagen en ninglin momento,
buscando obtener unas altas luces inferiores a 90 en la escala IRE. En la gran
mayoria de los planos estas especificaciones estan respetadas, no obstante,
podemos observar a través del grafico de ondas RGB como en ciertos planos
fue practicamente imposible no quemar la imagen debido a los 10bit inter-
nos de la propia cdmara (ver imagen 31).
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Imagen 32
Capturas del resultado tras elaborar la correc-
cion de color.
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Se elabord una correccién de color realista a través de la herramienta Lu-
metri Color en el mismo software de edicién (ver imagen 32), tratando de
potenciar al maximo los colores claves del spot. Las gamas cromaticas estan
respetadas, virando solamente los verdes de la montafia a unos tonos menos
amarillentos con la ayuda de la herramienta HSL secundario, de esa manera
se logré un contraste mayor con la figura del protagonista, el cual vestia un
polar de esta tonalidad. La prenda de ropa también se retocé en materia de
saturacion, tratando de captar la atencién del espectador con un color mas
Ilamativo y potente. El balance de blancos esta virado a nivel general hacia
una temperatura mas anaranjada, con la intencidn de transmitir esa sensa-
cion de calidez y proteccion propia de la ropa de la marca.
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4.4.3. Edicion de sonido.

El sonido del spot estd compuesto por una cancién principal y una bateria
de sonidos en paralelo, pertenecientes al SFX. La cancidn se titula Fights del
artista AGST, descargada a través de la plataforma Epidemic Sound la cual
tiene el 100% de los derechos de la musica que aparece en la pdgina, por lo
tanto, su uso es completamente legal en términos académicos. La cancién
elegida se inscribe en el género New Rock, con sonidos electrénicos, per-
cusiones bastantes marcadas y un tempo de 114BPM. Estas caracteristicas
confieren a la musica un ritmo y potencia considerable, vinculdndose estre-
chamente con el estilo del spot.

El trabajo de SFX aparece por tanto en un segundo plano, a lo largo de
los 47 segundos encontramos 30 clips de sonidos distintos (ver imagen 33),
clasificados por colores, estableciendo una relacién cromatica con los clips de
video. La gran mayoria de los sonidos pertenecen a las secuencias en ciudad,
esta descompensacién trata de potenciar la antitesis entre urbe y naturaleza

en una dimension sonora. Entre los sonidos presentes en ciudad encontra-
mos coches, voces de grupos de personas, pitidos o diferentes sonidos de
ambiente dependiendo del lugar donde transcurre la accién. En el caso de
las acciones en montafa solamente se utilizaron 4 sonidos, un ambiente de
pajaros a lo largo de toda la secuencia, un sonido de cepillo y de soplido y por
Ultimo un grito de euforia en la toma final del spot.

Imagen 33
Captura de la fase de edicion y mezlca de sonido
en Adobe Premiere Pro.
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Los tracks de sonido pertenecen a la plataforma Epidemic Soundy a la pa-
gina web Freesound.org, teniendo todos los derechos para poder hacer uso
de las pistas en un entorno académico.

El audio se ha editado con el mismo programa comentado anteriormente;
tratando de integrar el sonido al espacio donde transcurre la accién, utili-
zando distintas herramientas de modulaciéon cémo filtros FFT (ver imagen
34), canceladores de ruido, moduladores de reverberacion (ver imagen 35),
desfasadores de tono o ecualizadores paramétricos entre otros. Ademas, se
ha trabajado la lateralizacidn del sonido tratando de sumar algo mas de dina-
mismo y realismo al apartado sonoro.

minado)

Logaritmico

(Predeterminada)

Teatro al aire libre

Imagen 34
Captura de la herramienta de edicion de sonido,
Filtro FFT.

Imagen 35
Captura de la herramienta de edicion de sonido,
modulador de reverberacion.
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Imagen 36
Captura del proceso de creacién de la animacion
del logo 3D.
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4.4.4. Modelado 3d e insercion del claim.

El formato de spot publicitario se caracteriza por implementar general-
mente en sus Ultimos segundos el logo de la marca, acompafiado del claim.
En el caso de este spot se decidié animar el logo, enlazandolo con la Ultima
toma de dron en movimiento. Para poder realizar esta tarea se utilizé de nue-
vo el software de modelado Blender (ver imagen 36).

El resultado obtenido se logré creando un plano, vaciandolo por en me-
dio con el logo a partir de un archivo .svg para acto seguido multiplicar Ia
cantidad de planos en un mismo eje y texturizar los planos con tonalidades
rojas propias de la marca hasta llegar al amarillo presente en la prenda del
protagonista.

o e Pre 0 Start 1 End 400

A continuacién, se afiadié una fuente luminica puntual en cada espacio
entre plano y plano. Después de trabajar la composicién e iluminacion ido-
neas se decidid el milimetraje y desenfoque de la cdmara dptimo. Acto segui-
do se marcé con la ayuda de keyframes la entrada y salida del movimiento de
camara, regulando también la velocidad exacta a la que se desplazaria (ver
imagen 37). Por ultimo, se retocaron los keyframes tanto de entrada como
de salida para suavizar el movimiento de la cdmara y se aifadié un efecto de
glow o resplandor en las luces.
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Marker Channel Key
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Imagen 37
Captura del proceso de creacién de la animacion
del logo 3d.

Al no trabajar con materiales translucidos ni objetos realistas se optd por
renderizar la animacién con el motor Evee el cual permite exportar archivos a
una velocidad muy superior a su alternativa Cycles. En este caso la animacion
se compone de 400 frames, lo que equivale a 14 segundos con un intervalo
de 24 fps, el cédec de salida elegido es un h.264 mp4 por su gran compatibi-
lidad y eficiencia.

Una vez introducida la animacién en el programa de edicién se retocé
la velocidad de reproduccidn con la ayuda de keyframes para aportar mas
dinamismo, asimismo se incorpord un sonido de tipo swoosh para potenciar
esa velocidad y energia a transmitir. Por Ultimo, se importé el archivo png
con la frase del claim, este png se trabajé en Illustrator, optando por la tipo-
grafia propia de la marca, Helvetica Neue en su versién regular. El claim tam-
bién estd acompafiado de un sonido con un bajo potente para no perder la
atencién del publico, puesto que el espectador ha de correlacionar todas las
sensaciones y emociones evocadas durante el spot con la marca en cuestién.
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5. RESULTADOS
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Para poder visualizar el spot completo se accede a través de este link:
https://vimeo.com/570638333
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6. CONCLUSIONES

Como plantedbamos al inicio de este TFG, el objetivo principal de la pro-
duccidn y realizacion de un spot publicitario se ha llevado a cabo de manera
efectiva.

Asimismo, la calidad técnica a nivel de produccién audiovisual se ha lo-
grado con creces, teniendo en cuenta el presupuesto con el que se contaba
para realizar el TFG y la cantidad de equipo humano y técnico involucrado en
el rodaje del mismo.

El analisis de la marca y de sus estrategias publicitarias también se ha rea-
lizado de manera satisfactoria, ayudando a contextualizar la pieza audiovisual
y aportando ideas antes de realizar la grabacion.

La propuesta creativa de una idea para el spot, relacionada estrechamen-
te con la marca también se ha efectuado correctamente, barajando en un pri-
mer momento cantidad de ideas distintas e incluso viéndome comprometido
sobre cual de todas era mas conveniente realizar para el proyecto.

El desarrollo de todos y cada uno de los documentos de preproduccidn
también se llevd a cabo sin tener contratiempos; el hecho de estar acostum-
brado a trabajar con este tipo de protocolo facilitd tremendamente su reali-
zacion.

A su vez se logré satisfactoriamente organizar el rodaje con la minima can-
tidad posible de material y de gente, tratando de no afectar con esta decision
al acabado final del spot publicitario.

Del mismo modo, la resolucion de las etapas de postproduccioén se ejecu-
té de manera efectiva, respetando los requisitos especificados en la fase pre-
via de preproduccién en materia de correccion de color, montaje o sonido.

Por ultimo, se logré experimentar con el programa 3D Blender, obtenien-
do una animacién del logo llamativa para cerrar el spot de la manera mas
visual posible.

A nivel personal, la realizacién de este TFG ha resultado muy satisfactoria
y enriquecedora. Este trabajo permite ampliar mi portfolio, tratando de abrir-
me paso con este primer proyecto dentro del sector audiovisual enfocado a
los deportes de montaia, para en el futuro poder emprender proyectos de
mayor envergadura y dedicarme a esto profesionalmente.
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8. INDICE DE IMAGENES

1 - Escaladora practicando Boulder.
2 - Grafica explicativa sobre el aumento de nuevos rocédromos en E.E.U.U
Climbing Business Journal.

3 - Fotégrama del videoclip Method Man, (1993).

4 - Chaqueta Steep Tech, presente en el videoclip Method Man.

5 - Chaqueta perteneciente a la coleccidon Gucci x The North Face, (2020).

6 - Logo The North Face.

7 - Carteleria promocional de la deportista sponsorizada Ashima

Shiraishi, (2020).

8 - Mapa de posicionamiento de la marca The North Face.

9 - Frame del referente Stone Localz, Patagonia.

10 - Frame del referente Climb the circuit, Black Diamond.

11 - Frame del referente #TheNorthFacexGucci, Gucciy The North Face.

12 / 13 - Frame del referente Gear Up, The North Face.

14 - Mapa mental perteneciente a la fase creativa de la preproduccion
del spot.

15 - Pagina del guion literario realizado con Celtx.

16 - Captura del proceso de modelado 3D y realizacién del storyboard.

17 - Captura del proceso de modelado 3D y composicion con fotografia.

18 - Extracto de la primera pagina del guion grafico.

19 - Fotografias pertencientes a la fase de localizacion en montafia.

20 - Fotografias pertencientes a la fase de localizacién en ciudad.

21 - Extracto de la primera pagina del guion técnico.

22 - Extracto de la primera pagina del plan de rodaje.

23 - Fotografia BTS realizada durante el segundo dia de rodaje.

24 - Fotografia BTS realizada durante el tercer dia de rodaje.

25 - Fotografia BTS realizada durante el tercer dia de rodaje.

26 - Monitor de waveform con una imagen correctamente expuesta,
obteniendo ondas comprimidas entre el 0 y el 100 IRE.

27 - Fotografia BTS realizada durante el cuarto dia de rodaje.

28 - Captura del proceso de montaje.

29 - Ejemplificaciéon de archivo logaritmico en bruto y con posterior
correccion de color.

30 - Fotografia de la exposicidn de un plano a través del waveform de
la cdmara.

31 - Captura del monitor en forma de onda durante el proceso de
correccién de color en Lumetri Color, Adobe Premiere Pro.

32 - Capturas del resultado tras elaborar la correcion de color.

33 - Captura de la fase de edicién y mezcla de sonido en Adobe Premiere
Pro.

34 - Captura de la herramienta de edicion de sonido, Filtro FFT.
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35 - Captura de la herramienta de edicion de sonido, modulador de
reverberacion.

36 - Captura del proceso de creacidn de la animacién del logo 3D.

37 - Captura del proceso de creacion de la animacion del logo 3D.

9. ANEXO: ENLACE AL PROYECTO

El siguiente link vincula directamente a la carpeta que contiene
todos los documentos abajo citados.

Enlace:
https://drive.google.com/drive/folders/1gR22krISAW2HJjbkgh5zXzj8Xw)J
alfTx

e Spot publicitario (versién 47 segundos / 30 segundos / 15 segundos).
® Guion literario.

e Guion técnico.

¢ Carpeta con contenido adicional de la fase de localizacién.

e Storyboard.

¢ Plan de rodaje.



