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RESUMEN

En este trabajo se realizan dos videos musicales cortos del cantautor Luis Miguel
Castillo pensados para el formato Reels de Instagram, seleccionado por ser una
de las plataformas mas populares para videos de entretenimiento. Se recopila
informacion respecto a la evolucién de los videos musicales desde su concepcion
hasta su relacién actual con las redes sociales, determinando las caracteristicas
mas adecuadas para la elaboracién de las piezas audiovisuales. La propuesta
de video de formato corto presentada aprovecha las caracteristicas actuales de
la plataforma Instagram y al ser una red en constante evolucién no se puede

tomar como referencia de formato estandar.
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ABSTRACT

In this work, two short music videos of the singer-songwriter Luis Miguel Castillo
are made, designed for the Reels format of Instagram, selected for being one of
the most popular platforms for entertainment videos. Information is collected
regarding the evolution of music videos from their conception to their current
relationship  with social networks, determining the most appropriate
characteristics for the elaboration of audiovisual pieces. The short-form video
proposal presented takes advantage of the current characteristics of Instagram
platform and, as it is a network in constant evolution, it cannot be taken as a

standard format reference.
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Introduccion

1.1. INTRODUCCION

Nuestra forma de vida esta directamente conectada a los cambios y mejoras que ofrece la
tecnologia. El desarrollo de herramientas que facilitan el trabajo y actividades diarias del ser
humano cambia el ritmo en el que nos desenvolvemos, consumimos informaciéon y nos
entretenemos. La inmediatez es uno de los sintomas méas claros de estos cambios. La forma de
consumir entretenimiento y el rango de atencidn a una sola actividad es muy corta, por lo que
quienes se dedican a la elaboracion de contenido audiovisual se deben ajustar a elaborar

piezas cada vez mas cortas y adaptadas a nuevos formatos y plataformas emergentes.

Las figuras de la industria musical también han modificado la forma de difundir sus
nuevos lanzamientos y de comunicarse con el publico, abriendo redes sociales en donde
generan constantemente contenido para mantener a sus seguidores fieles. Manejan sus cuentas
de diversas formas: a través de agencias publicitarias, con profesionales en marketing digital,
lo realizan por su cuenta capacitdndose con nuevas tendencias o realizan contenido de forma

empirica.

El consumo de piezas musicales se ha transformado de lo fisico (CDs o descargas) a lo
streaming con plataformas como iTunes, Spotify, Amazon Music, etc. Pero ;qué ha pasado
con los videos musicales?, ;Se siguen consumiendo los formatos de videoclip horizontal y de
larga duracion? ;Qué otras propuestas estan surgiendo para la elaboracion de videoclips? El
presente trabajo recopilard informacion que intente responder a estas interrogantes y realizara

una propuesta piloto de videoclip de formato reducido adaptado a la inmediatez actual.



1.2. OBJETIVOS
Objetivo General:
— Elaborar dos propuestas de videoclips musicales de corta extension.
Objetivos especificos:
— Recopilar informacién sobre la evolucion de los videos musicales en la historia y las
tendencias actuales en su elaboracion y difusion.
— Estudiar las métricas de hootsuite del presente afio referente al consumo de contenido

en las principales plataformas.

1.3. METODOLOGIA

Como pasos a seguir dentro de la realizacion de la propuesta audiovisual final, se
estructuraran dos fases: partimos de una fase de documentacion e investigacion para
continuar con la fase préctica de realizacion del contenido audiovisual.

e Fase de Investigacion: En el desarrollo de esta fase realizaremos una exhaustiva
investigacion bibliogréfica sobre la evolucion y el estado actual de los videos
musicales. Este estudio permitird comprender las tendencias, y a través de ellas,
elaborar una propuesta audiovisual que se adecue a esas necesidades.

e Fase Practica: En base a los apuntes realizados previamente en el estudio de
tendencias, se planteara una propuesta para dos videos musicales de canciones del
artista Luis Miguel Castillo, quien también es el autor de este trabajo investigativo.
Siguiendo un proceso normal de produccion, a continuacion, se detallan las
actividades a realizar en cada una de sus partes.

o Preproduccion: Para la correcta preparacion de rodaje se seleccionaran primero
dos canciones originales del autor Luis Miguel Castillo y se extraera una

seccion de maximo un minuto de extension de cada una, procurando escoger la



parte que mas pueda impactar al publico, tanto en letra como melodia. Se
escogera la plataforma mas adecuada para su difusion; ajustandose segun ella,
al formato y extension del video a realizar. A continuacion, se elaboraran
storyboards que detallen las acciones a grabar y animar.

Produccion: En esta parte del proceso se realizaran tomas en la ciudad de
Valencia y dentro de un estudio fotografico, siguiendo el guion técnico;
ademas, se realizardn elementos graficos de apoyo y videos de archivo que
ayuden a la conceptualizacion de la idea y al alcance del objetivo de transmitir
un mensaje con claridad, fuerza de impacto y en el menor tiempo posible.
Postproduccion: Se emplearan técnicas de animacion 2D para complementar la
realizacion de ambos videos, uno de ellos basard su mayor parte de
construccion en esta etapa, primando el grafismo animado fotograma a
fotograma. Mientras que la propuesta mas organica, llevara detalles animados
que complementen la idea. Para ello se utilizaran los programas Adobe After
Effects, Adobe Illustrator y Adobe Premiere. Adicional a ello se hara trabajo
de color para unificar videos y crear una atmdsfera visual deseada con el
software DaVinci Resolve. Finalmente, la exportacion buscaré un resultado de
calidad, pero con la compresion suficiente para ser reproducido sin mayores
complicaciones en plataformas web; para esto utilizaremos Adobe Media

Encoder.



1.4. ESTRUCTURA DEL TRABAJO

Como primer punto en el desarrollo de esta memoria encontraremos la justificacion,
objetivos, asi como la metodologia con la que se procederd a trabajar; seguido por el contexto,
donde analizaremos material bibliografico referencial con el que se buscara responder a las

preguntas antes planteadas.

Como tercer punto, se registrara todo el proceso de elaboracion de videoclips en formato
vertical y de extension corta que forma parte de esta propuesta. Desde el proceso de
preproduccion, hasta la postproduccion y propuesta grafica para la publicacion en el feed de

una red social.

Finalmente, dentro de la presente estructura encontraremos las conclusiones segln el

alcance de los objetivos, seguido de las referencias bibliograficas.



Contextualizacion

En este epigrafe analizaremos material bibliografico que nos ayude a comprender la
evolucion en la historia de los videoclips y su estado actual, en conjunto a las nuevas

tendencias audiovisuales de promocion que utilizan diversos artistas y agrupaciones.

2.1. ANTECEDENTES

La historia de los videoclips estuvo siempre ligada a la evolucion del cine y del
entretenimiento. Marc un importante precedente la primera pelicula hablada “El Cantante de
Jazz” en 1927, donde a pesar de tener la estructura de una pelicula muda, mostré por primera
vez que era posible grabar y reproducir voz y musica de manera sincronizada con el video; sin
embargo, lo que daria origen a la necesidad de tener un material audiovisual de una pieza
musical seria el nacimiento del Rock and Roll y los nuevos canales de difusion existentes,

Radio, Cine, Television, Vinilos, etc. (Berrio, 2016, 50).

Las discograficas en un principio comenzaron a distribuir videos con una seleccion de
interpretaciones grabadas como una muestra para distribuidores discograficos, pero poco
tiempo después tomaron un rumbo mas comercial con técnicas narrativas y efectos atractivos

hasta lo que hoy conocemos como videoclip. (Berrio, 2016, 51)

Los videoclips fueron entonces una forma comercial de posicionar a los artistas y de
aumentar sus ventas, asi como lo afirma Gubern (1992) “los videos musicales son videos
publicitarios de la industria discografica”. Su evolucion estaba totalmente ligada a los avances

tecnologicos y de produccion de su época.



Las interpretaciones grabadas eran parte de programas televisivos exitosos y sin duda, una
forma de dar a conocer al artista, pero no fue sino hasta 1975, cuando la agrupaciéon QUEEN
junto al productor Bruce Gowers grabaron “Bohemian Rhapsody” lo que se conoce como el
primer videoclip totalmente producido de la historia. A pesar de ser una canciéon con una
mayor extension de tiempo en relacion a otras, la forma en la que se present6 y los matices de

la misma melodia, le permiti6 estar en los primeros lugares en venta. (Sedefio, 2002)

2.2. EVOLUCION DE LOS VIDEOCLIPS

La época de oro para los videoclips y su profundo éxito en el posicionamiento de artistas y
ventas se da con el nacimiento del canal de television MTV. Este canal de cable nace el 1 de
agosto de 1981 con cuatro millones de suscriptores. Con programacion musical 24 horas al
dia y presentadores jovenes denominados “videojockers” este formato alcanzo6 gran
popularidad, sobre todo en la poblacion joven de entre 11 y 34 afios (Londofio, 2017). Los
artistas para poder ser visibles debian producir videoclips muy potentes y asi poder tener la

oportunidad de ser colocados en la programacion de MTV.

Mas adelante, sin embargo, la popularidad de internet como nuevo canal de difusion fue
creciendo, desplazando al modo habitual de consumir programacion en television hacia un
sistema mas a la carta, donde el consumidor escoge lo que quiere ver y cuando lo quiere ver
(Navarro & Vasquez, 2020). Es asi como nace otra plataforma de reproduccion y difusion
para videoclips: YouTube. Pérez, Gomez y Navarrete (2014) sefialan: “YouTube se ha
convertido en el heredero natural de la MTV, ocupando su lugar como plataforma para la

distribucion del formato y para la popularizacion de nuevos intérpretes” (p. 40).



Esta evolucion tecnoldgica marcd las caracteristicas de consumo y produccion de los
videos musicales:
El tiempo de duracion de video musicales aumento, gracias a la difusion por Internet.
Los presupuestos de produccién cambiaron, debido a la implementacion de la
tecnologia digital. Los tiempos de produccion se aceleraron con la incorporacion del
software de edicion. Los nuevos videos musicales deben adaptarse a las plataformas

moviles como el caso de los teléfonos celulares y las tabletas. (Londofio, 2017, p. 789)

2.3. VIDEOCLIPS Y REDES SOCIALES

Las nuevas tecnologias y la aparicion de diferentes aplicaciones moviles con conectividad
a internet, sumado a una alta calidad de reproduccion de audio y video de los smartphones,
llevaron a los usuarios hacia nuevas posibilidades de consumo de contenido de
entretenimiento, convirtiendo a las redes sociales en una potente herramienta de difusion

publicitaria y en plataforma de artistas emergentes, con cabida para todos los gustos.

Pero centremos nuestra atencion en la ecologia de los medios, es decir en el
comportamiento del consumidor en este ambiente liderado por las nuevas tecnologias, apps y
multiples plataformas. La capacidad de viralizacion, como la cantidad de plataformas y
formatos de circulacion, sumada al poder de decision del prosumidor (productores / receptores

/ consumidores), crea un sin nimero de posibilidades con mezclas diferentes en la elaboracion

de contenido, todas con una misma intencion, captar audiencias y difundir mensajes. (Sedefio,

2020)

Los videoclips, al igual que cualquier contenido audiovisual difundido en las redes

sociales, debe tener en consideracion el rapido ritmo de vida y actual forma de recibir



informacion el consumidor, pues en consecuencia a la diversas opciones, formatos y
plataformas que existen, se ha generado una sobreabundancia informativa, lo que hace que
cada vez sea mas dificil crear estrategias para captar audiencias y conseguir una recepcion

adecuada del mensaje. (Rocique & Barranquero, 2015).

El videoclip se encuentra bien posicionado entre diversas logicas que se agudizan con
lo digital y que describen nuestra cultura visual actual y su ecologia de los medios: el
contexto técnico digital y sus procesos favorecen que la materialidad audiovisual del
videoclip pueda ser descargada, postproducida y vuelta a poner en circulacién de mil

variadas formas. (Sedefio, 2020, p. 46)

En consecuencia, la gran gama de opciones y la integracion de las redes sociales hace que
el consumidor sea una persona activa, cree contenido, comparta, comente y sea un canal mas
hacia el alcance de la viralizacion de la informacién. En el caso de los videoclips, este ha
pasado del formato horizontal y completo en YouTube a miles de formas diversas
compartidas y producidas por los fans, desde covers!, video lyrics (video con letra animada),
recopilacion propia de imagenes, historias cortas con fondo de la cancion, desafios y bailes

con partes de una cancion, etc.

2.4. ANALISIS DE METRICAS HOOTSUITE 2022
En este apartado analizaremos las métricas generadas por la plataforma Hootsuite en el afio

2022 referente al uso y comportamiento del usuario en redes sociales. Estos resultados

! Version diferente de un tema musical que fue registrado anteriormente por otro artista.



guiaran al presente proyecto hacia la plataforma mas adecuada de difusion para la generacion

de una propuesta audiovisual acorde a las necesidades actuales de las audiencias.

Hootsuite’ es una herramienta de administracion de redes sociales, un servicio que conecta
muchas cuentas de redes sociales en una ubicacion central para facilitar la administracion, es

decir, un Unico portal para todas tus cuentas de redes sociales.

La creciente cantidad de usuarios en redes sociales y las plataformas digitales mas
utilizadas hace que afio a afo se redirija las estrategias de marketing hacia los espacios y
formas mas populares de consumir contenido. Como referencia de esta tendencia de
crecimiento presentamos la Figura 1 que representa el nimero actual de usuarios y sus

principales caracteristicas.

Figura 1
Uso del Social Media
. . -
4 Overview of social media use
A Headlines for social media adoption and use (Note: users may not represent unique individuals)
> Number of Quarter-on-quarter change Year-on-year change Average daily time spent Average number of social
™ social media users in social media users insocial media users using social media platforms used each month
=
m g
S =]
>
g 4.62 +1. 7% +10.1% 2H 27™m 7.5
> BILLION +77 MILLION +424 MILLION +1.4% (+2M)
@
m Social media users Social media users Social media users Female social media users Male social media users
vs. Total population vs. Population age 13+ vs. Total internet users vs. Total social media users vs. Total social media users
58.4% 74.8% 93.4% 46.1% 53.9%

Source: Kepios analysis; company advertising resources and announcements; CNNIC; Techrasa; OCDH; U.N.; U.S. Census Bureau. Data for time spent and average number

of platforms: GWI (Q3 2021). See GWI.com for more details. Note: average platiorms figure includes data for YouTube. Advisory: social media users may not represent unique H ite-
individuals. Figures for reach vs. population and reach vs. internet users may exceed 100% due to duplicate and fake accounts, delays in data reporting, and differences between ootsuite
census counts and resident populations

Fuente: Hootsuite Global State of Digital 2022 report

2 https://www.hootsuite.com/es



Observamos que el numero actual de usuarios de redes sociales asciende a 4,62 billones, el

promedio de tiempo que dedican a las redes es de 2 horas con 27 minutos diarios y en un total

el nimero promedio de plataformas que usan cada mes es de 7,5. Con esta informacion

podemos comprobar el crecimiento e influencia que tienen las redes sociales, asi como las

diversas plataformas que son parte de sus actividades diarias.

Es importante conocer las redes sociales que a nivel mundial son las mas utilizadas, de esta

forma se puede poner especial atencion a generar contenido para esos formatos en especifico.

En la Figura 2, se muestran las plataformas de mayor uso.

Figura 2

Plataformas Sociales mas utilizadas en el mundo

Facebook *
YouTube?
WhatsApp **
Instagram?
WeChat*
TikTok*

FB Messenger 2
Douyin?*

Q!
SinaWeibo *

I9VYSN VId3In 1VvID0S

Kuaishou*
Snapchat?
Telegram*
Pinterest®
Twitter?
Reddit**

Quora**

300

436
430

The world’s most-used social platforms

Ranking of social media platforms by global active user figures (in millions)

2,910
2,562
2,000
1,478
1,263
1,000
988
600

574

573

573
557
550

Sources: Kepios analysis of (1) company announcements of monthly active users; (2) Platforms’ self-service advertising resources; (3) Company announcements of daily active users Hootsu i te o
(note that monthly active user figures may be higher). Advisory: Users may not represent unique individuals. Comparability: Platforms identified by (*) have not have published
updated user figuresin the past 12 months, so figures are less representative. Base changes and methodology changes; data may not be directly comparable with previous reports.

Fuente: Hootsuite Global State of Digital 2022 report

Acorde a la Figura 2, se observa que Facebook, YouTube, WhatsApp e Instagram

encabezan las redes sociales de mayor uso, por lo que, de cara a llegar efectivamente al

usuario, se debe pensar en generar contenido para estas plataformas principalmente.
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Figura 3
Plataforma Social Favorita

Favorite social media platforms

Percentage of internet users aged 16 to 64 who say that each option is their “favorite” social media platform

WhatsApp 15.7%
Instagram 14.8%
Facebook 14.5%
WeChat 11.4%

Douyin 5.1%

TikTok 4.3%

Twitter 3.3%

FB Messenger 2.6%

Telegram 2.0%

Line 1.8%

Pinterest 1.8%

QQ 1.6%

Snapchat  1.4%

Kuaishou | 1.3%

A9VYSN VIAdIN 1VvIO0S

iMessage 1.0%
Discord  1.0%

Source: GWI (Q3 2021). See GWI.com for full details. Notes: Only includes users aged 16 to 64. Survey respondents could choose from other options not shown on this chart, so values Hootsu i te ®
may not sum to 100%. YouTube is not available as an answer for this question in GWI's survey. We report GWI's values for TikTok in China separately as Douyin, as per ByteDance’s
corporate reporting. Comparability: Versions of this chart that featured in our previous reports did not include data for China, so values are not comparable.

Fuente: Hootsuite Global State of Digital 2022 report

Por otro lado, respecto a la red social favorita (Figura 3), los usuarios han colocado a
WhatsApp e Instragram como las primeras, lo que se debe tomar muy en cuenta al momento

de presentar un producto audiovisual de entretenimiento como en el caso de los videoclips.

2.5. CARACTERISTICAS DEL NUEVO FORMATO PROPUESTO

Para la propuesta del presente proyecto utilizaremos una de las plataformas favoritas de los
usuarios, Instagram, y en base a las caracteristicas del formato que requiere esta red social, se
realizara un video en esquema Reels. Este formato es vertical, es decir de 1080x1920 pixeles.

La duracion maxima que puede llegar a tener es de 1 minuto y el tamafio maximo del archivo

de video es de 4GB de espacio. (Macready, 2022)

11



Adicional al formato Reels, la plataforma de Instagram te da diferentes opciones de
publicacion. Encontramos también la opcion de Historias (Stories), ésta utiliza el mismo
esquema vertical, pero ha sido creada para videos mas cortos, en slots de 15 segundos y con la

particularidad que después de 24 horas desaparece para tus seguidores.

Por otro lado, encontramos la opcion de publicar en el Feed o Muro, aqui puedes publicar
desde una o varias imagenes estaticas hasta uno o varios videos de maximo un minuto de
duracién en un solo posteo (accion de publicar). A diferencia del formato Reels, si publicas
directamente en tu muro no tendras tanto alcance de difusion, pues actualmente la plataforma

de Instagram le interesa poder competir con la red de Tik Tok. (Macready, 2022)

Por ultimo, también tenemos la opcion de video largos en la seccion de Instagram TV. Te
permite subir videos en todos los formatos, en orientacion vertical u horizontal y hasta 60
minutos de duracion en mp4, siempre y cuando no exceda el tamafio maximo de 4GB de

espacio.

2.6. PROMOCION MUSICAL EN INSTAGRAM
Se tomara en consideracion algunos iconos de la industria musical como referentes en base
al tipo de contenido que comparten en su cuenta de Instagram, analizando el formato y

maneras en que comparten extractos de sus canciones.

En primer lugar, revisaremos el contenido que comparte Beyonce. Esta cantante con mas

de 274 millones de seguidores en Instagram, vemos que comparte dentro de sus Reels

pequenias porciones de sus videoclips horizontales.

12



Figura 4
Videoclip DO IT en Instagram

(IVIATﬂg’lﬂMV Q Busca @@@@9

beyonce & + Seguir

now

120 sem Ver traduccion

rti3andro & ©

O beyonce & @chloexhalle DO IT out

1dia Responder

Q butylinvicking That's my favorite o
song with Chloe i

1dia Responder Ver traduccién

Qv W

10,870,677 reproducciones

MAYO 15, 2020

Fuente: cuenta de Instragram de Beyonce Obtenido de:
https.://www.instagram.com/p/CAMcPgugiRr/?utm_source=ig web copy link

En la Figura 4, observamos un video en formato horizontal, del que ha sido extraida una
porcion de 45 segundos para ser compartida en la seccion de Reels. Por lo que se ha
aprovechado un contenido generado para otra plataforma a modo de promocioén. Se observa

ademads que no existe un Copy (texto creativo con enfoque de marketing) en los comentarios.

Por otro lado, Miley Cyrus en su cuenta oficial de Instagram (Figura 5), vemos co6mo
aprovecha los REELS para incluir un trailer de lanzamiento de sus nuevas canciones y
albumes, aprovechando la verticalidad y creando un formato audiovisual dedicado para esta

red social.

13



Figura 5
Lanzamiento nuevo dalbum de Miley Cyrus en Instagram.

’IWJugnamv Q Busca @ @ @ O @

mileycyrus & - Seguir
Audio original

mileycyrus & ATTENTION: MILEY
LIVE ALBUM OUT APRIL 1St! @

sem Ver traduccion

e 92 9

chadmichaelmusic You've got o
mine ®
3sem Responder
Ver traduccién
say_stan._ Got to get this. o
5 sponder
ver traduccion
-Tr . . Or\‘ v civetness Lady Gaga feels ¥
k 6*71 r tradu :';7" B
MILEY LIVE
Qv W
ALBUM OUT 12,289 Me gusta
APRIL1 WARZ0 2
@ AR u nen

Fuente: cuenta de Instragram de Miley Cyrus. Obtenido de: https://www.instagram.com/reel/CbnRboNA-
IN/?igshid=MDJmNzVkMjY%3D

Ademas de lo antes mencionado, tiene un call to action (CTA - llamada a la accién) mas
definido, incluyendo un pequefio copy en comentarios y un texto de llamada de atencion al

final del video.

Por ultimo, observamos la cuenta de Justin Timberlake, con 66,1 millones de seguidores en

donde crea piezas verticales cortas, algunas de 15 segundos de duracion lo que también

facilita su difusion por historias de Instagram y de otras plataformas.

14



Figura 6
Lanzamiento de la cancion Stay with Me en Instagram

‘lwstugflnmv Q Busca @@@oe

e justintimberlake & - Seguir
Stay With Me

o justintimberlake & Stay With Me is
OUT ¥ @calvinharris @iamhalsey
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summer! & & &

7 sem 85 Me gusta Responder
Ver traduccién

—— Ver respuestas (6)

‘ emilnava & Yesssssssssss. My o
guyyyyyyyyyyyyy 909®

7 eem AR Ma aucta Recnnnder

Qv A

205,221 Me gusta
JULIO 15

@ Afade un comentario...

Fuente: cuenta de Instragram de Justin Timberlake. Obtenido de:
https://www.instagram.com/reel/CeCn6BfgFSP/?igshid=MDJmNzVkMjY%3D

En este caso, a pesar de no tener un CTA (llamada a la accioén) en el mismo video, en el
sector de comentarios, tiene un copy mas definido con una llamada a la accién para acceder al

enlace de la cancion completa desde la biografia del cantante.
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Desarrollo del Producto Audiovisual

La propuesta del presente trabajo tiene como finalidad crear un producto audiovisual
atractivo y acoplado al actual ritmo de vida y consumo de contenido de entretenimiento de los
usuarios en las redes sociales. Estructurando un esquema que trabaje perfectamente con Reels

de Instagram para la rapida difusion, aceptacion y viralizacion de videoclips cortos.

Estos videoclips cortos no buscan reemplazar los formatos tradicionales, mucho menos
desplazar a YouTube como principal fuente de emision de videoclips, pero si entender coémo
utilizar adecuadamente la capacidad transmedia de las redes para lograr llegar de diferentes
formas a las audiencias. Un contenido creado especificamente para la plataforma de Instagram

y con un objetivo claro de accidon obtendra resultados efectivos.

A continuacion, relataremos el proceso realizado para la elaboracion de dos videoclips

cortos del cantante Luis Miguel Castillo, quien también es autor del presente trabajo.

3.1. ESTILO MUSICAL

El estilo caracteristico de las canciones de Luis Miguel se basa en un ritmo lento, pausado
y con mucho sentimiento, sus letras relatan diferentes etapas del amor de pareja y del amor
propio, y en el caso particular de las dos canciones seleccionadas para esta realizacion
audiovisual, se explota mucho la unioén de instrumentos electronicos emitidos por

sintetizadores e instrumentos de cuerda.
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Los estudios del artista en el campo de la producciéon musical le han permitido

experimentar con diferentes técnicas de grabacion, edicion y mezcla. A pesar de a no haber

explotado su carrera profesional como cantante de renombre, es un experimentado

postproductor que ha mezclado, grabado y colaborado con artistas del medio en Ecuador.

A continuacion, vamos a describir los rasgos caracteristicos de las canciones seleccionadas

“Desesperacion” y “Ultima Cancion”:

En el caso de “Desesperacion”, esta pieza relata las dificultades que se te presentan en
la vida y que pueden servir de excusa para detener el tiempo y no aventurarse a nada
mas que a dejarse llevar; finalmente una voz interna de aliento con mucha fuerza
aparece en la melodia y eso lo cambia todo, la fuerza, el coraje y el sentimiento
profundo te ayuda a salir de ese momento de miedo y congelamiento.

Se experimentd con muchos sonidos creados por sintetizador y ruidos blancos/rosa,
representando un cortocircuito interno, esos sonidos envuelven toda la mezcla
mientras una voz profunda con estilo narrativo hace preguntas retoricas que ayudan

reflexionar sobre ese momento en el que te sientes incapaz de avanzar.

En “Ultima Cancién” se opté por sonidos mas organicos creados por instrumentos
acusticos y de cuerda, esos instrumentos son el eje, pero no dejan de existir elementos
electronicos como sintetizadores y efectos de pedal en guitarra eléctrica en la mezcla;
ademads aparecen voces en coro que acompaiia a ciertas partes de la cancion, todos los
coros grabados por el mismo cantante en sesion multipista.

Esta cancidon es una balada romantica que narra el momento preciso en el que te das

cuenta de que la persona que amas ha cambiado, ya sea por una situacion en particular
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o por el tiempo. No obstante, la otra persona de la relacion no ha cambiado aun, se
sigue aferrando a recuerdos y no entiende como poder volver a mirar a su amado y

darse cuenta de que ya no es el mismo de siempre ante sus 0jos.

3.2. PREPRODUCCION

De ambas canciones se selecciond el extracto mas representativo y de maximo un minuto
de duracion, en base a ese fragmento se elabord un storyboard para poder seguir un esquema
durante la etapa de produccion. Se tomaron en consideracion los aspectos de formato, tiempo

y calidad para la elaboracién de ambas piezas.

El estilo que se optd para la primera cancion — Desesperacion — es el de animacion 2D. Los
primeros segundos del fragmento seleccionado tiene una voz profunda que lucha contra la
resignacion y contra el miedo. Por ello en la etapa de preproduccion, se prepard un guion que
cuenta el reto de un viaje y cambio de vida, fase por el que el cantante estd atravesando en
este momento; luego con la voz intensa de la cantante en dio, todo cambia a color y a la vida
real, utilizando videos de stock gratuitos procedentes de la pagina Pexels, estos videos buscan

simbolizar el profundo amor que te ayuda a vencer barreras.

Pexels® es una plataforma que ofrece videos e imagenes de stock libre de derechos de autor

que pueden ser utilizados para fines no comerciales

Como etapa previa al trabajo de produccion se descargaron videos de stock de la pagina

gratuita antes mencionada y se hicieron bocetos de las ilustraciones que representarian a la

3 https://www.pexels.com/es-es/
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historia y cobrarian vida con animacion mas adelante. Tal como se puede observar en la

Figura 7, los graficos se realizarian sobre fondos blancos y negros.

Figura 7
Mlustraciones en Adobe Illustrator - Cancion “Desesperacion”
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Fuente: Elaboracion propia

Para “Ultima Cancion”, al tener una carga romantica, se optd por una propuesta grabada en
exteriores y en estudio fotografico. El guion muestra al cantante fragil, aturdido por las luces,
el movimiento de las personas y autos en la ciudad, tratando de comprender el cambio y que
ha perdido a la persona que ama. Adicional a las imagenes grabadas, este video se
complement6 con videos de stock de la plataforma Pexels de momentos de amor vividos por
diferentes tipos de pareja: heterosexuales y LGBTI. Se utiliz6 una cdimara CANON EOS 7D

para la grabacion de todos los videos originales
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3.3. PRODUCCION
En esta etapa hablaremos de la fase de realizacion o produccion de las dos piezas
audiovisuales propuestas. Para la obtencion de los videoclips se efectuaron los siguientes

pasos durante el rodaje:

— En “Desesperacion”, se realizaron ilustraciones en Adobe Illustrator de los elementos
a animar: Personaje, aeropuerto, diente de ledn, viento, avion y textos. Cada uno de
estos elementos fue dividido en capas para su facil importacion en el software After
Effects, donde se realizaria la etapa de postproduccion en animacion y efectos. Se
organizo los videos preseleccionados en una carpeta que luego seria importada para el

montaje en el programa antes mencionado.

— En “Ultima Cancidn”, primero se realizaron tomas en exterior segtin el guion, estas
tomas fueron realizadas durante la noche en el centro de la ciudad de Valencia,
aprovechando al méaximo las diferentes luces y movimiento que te ofrece el sector y
horario seleccionado. Para las tomas en estudio, se realizaron grabaciones de
proyecciones de imagenes emitidas por un mini proyector LED modelo YG300 sobre
el dorso desnudo y la cdmara apoyada en tripode para obtener tomas estables (Figura
8). Finalmente se organizé una carpeta con los videos de stock seleccionados

previamente.
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Figura 8
Toma grabada en estudio

Fuente: Elaboracion propia

3.4. POST PRODUCCION
En esta fase se detalla el proceso de montaje, animacion, colorizacion y de creacion y
adicion de efectos de ambos clips de video. Todos los pasos efectuados en la fase de

postproduccioén se detallan a continuacion segun cada cancion:

— En “Desesperacion”, al ser una propuesta con mayor carga en animacion, el software
empleado para su montaje, animacion y efectos fue Adobe After Effects (Figura 9). Se
importaron todas las ilustraciones efectuadas durante la etapa de produccion y se
procedié a darle movimiento a cada capa. Para poderle dar un efecto de caricatura se
empled mapa de desplazamiento durante toda la seccion animada. Se animaron los
textos con opacidad para su aparicion y con el factor posicion para su entrada y salida.
Para el montaje de videos de stock, se utilizaron 3 videos de parejas que evocan
mucho amor a full color; y para resaltar las emociones, se utilizaron capas de forma de

color sobre las imdgenes con una opacidad del 30 por ciento, adicional a ello, se
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agreg6 una animacion de onda con alfa que sigue el movimiento de la cancion.
Finalmente, el video termina con un CTA (llamada a la accién) que invita a los
seguidores a escuchar la cancién completa en otras plataformas. El video pasé luego a

una etapa de colorizacion primaria en Davinci Resolve.

Figura 9
Captura de la Mesa de Trabajo en After Effects - Cancion desesperacion
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F unte: Elaboracion propia.
— Para “Ultima Cancion”, el software de montaje y edicion seleccionado fue Adobe

Premiere (Figura 10), pues el videoclip no tiene la misma carga de animacién que
“Desesperacion”. Se procedio a seleccionar las mejores porciones de cada clip
grabado en exteriores y en estudio para poder realizar un montaje ritmico sobre la
pista de audio. Cabe destacar que la pista de esta cancidon tuvo que pasar también por
una fase de masterizacion en el editor de audio Protools, debido a que no tenia el nivel
de audio necesario para las actuales plataformas streaming. Para resaltar y abrazar el

sentimiento de amor se utilizaron videos de stock de Pexels en el montaje de parejas
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que demuestran calidez y amor. Al igual que en la primera cancion, al final incluimos
un llamado a la accidn para escuchar la cancion completa en otras plataformas. Este
video paso por fases de colorizacion primaria y secundaria en el mismo software de

edicion Adobe Premiere.

Figura 10
Captura de la Mesa de Trabajo en Premiere - Cancion “Ultima Cancion”
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Fuente: Elaboracion propia.

Al momento de su exportacion de ambas canciones, a través de Media Encoder, se veld
por una alta definicion sin que exceda el tamafio maximo permitido por la plataforma
Instagram, ademds de un formato mas comprimido que pueda ser compartido por WhatsApp.

El resultado final de estos videoclips de formato corto, se puede visualizar en los

siguientes enlaces:

e Link de visualizacion de “Desesperacion’ —

https://www.instagram.com/reel/CiOg8-cq-_V/?igshid=YmMyMTA2M2Y=

e Link de visualizacion de “Ultima Cancion”-

https://www.instagram.com/reel/CiO168kganG/?1gshid=YmMyMTA2M2Y=
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Conclusiones

A través de la informacion recolectada en este trabajo se puede concluir que el éxito de los
videoclips y formas de promocion artistica musical ha evolucionado y crecido
exponencialmente gracias a las diversas plataformas tecnologicas existentes. En consecuencia,
YouTube, sigue siendo un pilar fundamental para la adecuada difusion de una obra musical
completa; pero gracias al nacimiento y popularizacion de otras redes sociales, como es el caso
de Instagram, ahora existen muchos otros formatos en los que el videoclip puede existir y ser

difundido con amplia capacidad de viralizacion.

Ademas, se extiende a esta conclusion los siguientes puntos:

e La forma de difusion de la informacion es de dos vias. El receptor adquiere un papel
de participante activo, tal es asi que, en el caso de los videoclips, se obtienen algunas
respuestas y también propuestas audiovisuales elaboradas y compartidas por los fans,
lo que crea esa capacidad de fuerte difusién de un contenido.

e En base a las métricas obtenidas del estudio de Hootsuite del presente afio, se puede
observar que las principales redes sociales utilizadas y favoritas son Facebook,
Instagram, YouTube y WhatsApp. Por lo que debe aprovecharse el madximo potencial

de cada una de ellas y crear contenido dirigido y acoplado para cada red.

La propuesta de elaboracion de formato corto no debe tomarse como un esquema
estandarizado, se busca a través del mismo explotar las caracteristicas actuales de Instagram
como plataforma de difusién de videoclips; pero se debe estar constantemente atento a las
redes sociales y a los cambios tecnologicos, pues este es el campo que mas sufre cambios y

adaptaciones de acuerdo a las modas, tendencias y estilo de vida de la poblacion.
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