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EL VIDEOCLIP EN YOUTUBE:
IMPLICACIONES DEL CAMBIO DE
LAS CONDICIONES DE PRODUCCION Y
DISTRIBUCION EN LAS OPCIONES
FORMALES Y CREATIVAS DEL

VIDEO MUSICAL

José Patricio Pérez Rufi
Universidad de Malaga
patricioperez@uma.es

Resumen: La plataforma de contenidos audiovisuales on-
line YouTube se ha convertido en la via prioritaria de dis-
tribucion del videoclip, por encima incluso de la television
especializada en contenidos musicales. La industria dis-
cografica, principal productor del formato con un objetivo
eminentemente comercial o promocional de producciones
musicales, ha adaptado la creacion del videoclip a las nue-
vas condiciones de distribucion y recepcion, de tal manera
que ha introducido importantes cambios en su configura-
cion formal. Este estudio pretende comprobar hasta que
punto el contexto de produccion condiciona la creacion
mediante el analisis de videoclips que hacen uso de las nue-
vas posibilidades que le permite el medio. Asi, intentaremos
demostrar que el videoclip en YouTube recupera opciones
que ya estaban entre las posibilidades del formato desde
su mismo origen, pero que fueron relegadas a posiciones
secundarias en su configuracion posterior. Realizaremos
un analisis audiovisual formal de una muestra de videoclips
tomada de la lista estadounidense de singles mas vendidos,
Billboard.

PALABRAS CLAVES: Videoclip; YouTube; analisis del dis-
curso audiovisual; industria discografica; postproduccion
audiovisual.

Abstract: The online audio-visual contents platform YouTube
has become the main distribution channel for the music video
even beyond the television specialized in music contents. The
record industry, main producer of the format with an eminent-
ly commercial or promotional purpose for selling records, has
adapted la creation of the music video to the new conditions of
distribution and reception, in such a way that it has introduced
important changes in its formal configuration. This paper aims
to check to what extent the production context conditions the
creation, through the analysis of some music videos that use
the new possibilities allowed by the online platform. Thus, we
will attempt to demonstrate that the music video in YouTube re-
covers formal options already existing in the origin of the music
video but relegated to a secondary position later. We will apply
an audio-visual formal analysis in a sample of music videos tak-
en from the American most selling records ranking, Billboard.
Keywords: Music Video; YouTube; audio-visual text analysis;
music industry; audio-visual post-production.



INTRODUCCION

Con antecedentes en el género cinematografico musical y multitud de ref-
erentes previos, el videoclip como tal nace en los anos setenta, como formato
audiovisual creado para ser emitido en television con un objetivo eminente-
mente promocional: se trataba de una comunicacion comercial originada por
la industria discografica que intentaba convencer a los espectadores de la
comprade undisco. En 2005 nace YouTube e Internet formaliza su relacion con
el audiovisual online en un momento en que crece el ancho de banda y pueden
distribuirse contenidos audiovisuales en streaming, al tiempo que los medios
de produccion se ponen al alcance los usuarios, quienes, con las herramientas
de laWeb 2.0, acceden ala distribucion de un modo potencialmente global.

A partir de este momento, YouTube se convierte en la via prioritaria de dis-
tribucion del videoclip, por encima incluso de la televisién especializada en
contenidos musicales, tanto mas cuando queda desterrado de la mitica MTV
y ésta se diluye en infinidad de canales musicales especializados. Afirma Ta-
rin-Canadas que el videoclip encuentra su mejor forma de difusion en Internet:
"Si anteriormente, su soporte era principalmente la television, para la que na-
cio, ahora su campo de accién es Internet”(Tarin-Cafadas, 2013: 8). Como for-
mato comercial, el videoclip paga las consecuencias de la crisis discograficay
del cambio en los habitos de consumo y de acceso a los productos musicales,
no siempre dentro de los margenes de la industria.

Desde el punto de vista del usuario, éste no solo accede al video musical
a través de la gran base de datos de contenidos audiovisuales en que se con-
vierte YouTube, sino que crea sus propios videos o edita los de otros autores,
como parte de dinamicas de produccién auténomas o coordinadas por grupos
de creadores, frecuentemente de espaldas a las grandes estructuras indus-
triales de la produccion cultural. Segun Subires-Mancera, si bien en un princi-
pio las discograficas parecian ver con malos ojos fenomenos como YouTube,
“finalmente acabaron dandose cuenta del enorme potencial promocional que
tenian”, dado que el videoclip es “una potente herramienta de promocion del
artista y de su obra, independientemente de su propia identidad como crea-
cién audiovisual” (Subires-Mancera, 2012: 1612).

Adelantamos asi que la difusion online del formato, la apertura a la propia
creacion y el consecuente abandono del objetivo promocional de los nuevos
productores (aficionados sin la vinculacién comercial de la industria) ponen en



duda la misma definicion de videoclip antes apuntada. Senalan con respecto
a su funcién comercial Rodriguez-Lopez y Aguaded-Gémez (2015: 131) que el
desarrollo de las plataformas y la crisis del mercado de la musica inciden en la
cadena de valor del video musical, “como producto auténomo que genera valor
econdmico y artistico por si mismo, desplazado ya de su origen como mercan-
ciaasociada ala canciony al disco”.

Vernallis(2013) cuestiona la naturaleza del videoclip actual desde el momen-
to en que considera que las definiciones previas no responden a la actualidad
del formato. Asi, Vernallis llegaria a calificar de obsoleta su definicién de 2004,
como serie de imagenes destinada a un objetivo comercial; el video musical “es
extrafio y se esta volviendo mas extrano” (Vernallis, 2013: 181). Vifiuela (2008:
236) va mas alla y llega a no reconocer una definicion valida para el formato:
“es sin duda una de las razones que ha imposibilitado hasta la fecha tanto la
elaboracion de una definicion valida de este producto, como el consenso a la
hora de establecer su origen”.

Senala Sedeno que el video musical “observa como Internet ha hecho evo-
lucionar su narrativa, sus tipos, sus géneros e incluso su naturaleza y defini-
cion” (Sedefo, 2012: 1230). La irrupcién de Internet ha venido a suponer una
revitalizacion del formato y una mejora de su posicion cultural (Sedefio, 2012:
1228), incluso si la television le ha dado la espalda al formato. Selva afirma que
“las nuevas posibilidades generan un escenario muy diferente para el videoclip
y, logicamente, afectan al formato y su funcionamiento como herramienta de
comunicacion comercial”(Selva, 2012).

Este estudio pretende comprobar hasta qué punto las nuevas condiciones
de produccidn, distribucion y recepcion del videoclip condicionan la creacion
y la introduccion de cambios en su configuracion formal. De esta forma, par-
timos de la hipotesis de que el lenguaje audiovisual de un formato como el vi-
deoclip llega a subordinarse a aspectos relativos a la produccion antes que a
otros mas creativos, incluso si el formato se erige como un vehiculo de crea-
cion audiovisual mas artistico que funcional, ligado a lenguajes experimenta-
les y al rechazo de la gramatica filmica tradicional. Asi, intentaremos demos-
trar que el videoclip en YouTube recupera opciones que ya estaban entre las
posibilidades del formato desde su mismo origen, pero que fueron relegadas a
posiciones secundarias en su articulacion posterior.

Dado que nuestro objetivo es valorar la influencia de los cambios en los pro-
cesos y medios de producciony distribucion en el lenguaje del videoclip, apun-



taremos siquiera brevemente cuales son las principales transformaciones que
ha implicado no ya la digitalizacion de la produccion, sino la difusion online de
contenidos a través de plataformas como YouTube. Aplicaremos dichos aspec-
tos a la posterior metodologia de analisis que desarrollaremos en el apartado
siguiente.

Sefalaremos, en primer lugar, que la distribucion a través de Internet per-
mite liberar al video musical de la television y de todos los condicionantes que
ello implica. De entrada, esto significa que el videoclip no se integra dentro de
una cadena lineal de contenidos decidida por los editores de la emisora. La
ruptura de la linealidad tiene una consecuencia directa en su posible duracion.
Senalan, en este sentido, Pérez-Rufi, Gomez-Pérez y Navarrete-Cardero que
la duracion de las piezas no queda subordinada a la decision de la emisora de
television, “que las editaba con frecuencia para ajustarlas a sus necesidades de
programacion”, al tiempo que “el consumo ala carta facilita un visionado perso-
nal para su revision completa” (Pérez-Rufi, Gémez-Pérez y Navarrete-Cardero,
2014: 39). El usuario consume los contenidos a la carta y llega a ellos bien por
una voluntad de busqueda, bien por su propuesta de visionado a través de infi-
nidad de redes, recomendaciones o consecuencias de algoritmos del gusto en
el mismo YouTube. Ademas, el visionado ya no tiene por qué se lineal ni com-
pletarse, dada la gran cantidad de estimulos hipertextuales que invitan a rom-
per la exploracion lineal y acceder a nuevos contenidos, cuando no se alternan
de manera aleatoria mediante reproducciones automaticas.

La independencia con respecto a la television permite ademas al videoclip
una mayor libertad en cuanto a contenidos, sorteando los limites de la linea
editorial del canal de television o su politica de programacion, por no hablar
directamente de censura. La presencia de marcas como resultado de la apli-
cacion de estrategias de product placement en el interior del video musical
no ha sido del agrado de todas las emisoras de television, que veian introdu-
cir marcas en su programacion fuera de su control comercial. Algunas emi-
soras como MTV han “censurado” la aparicion de marcas y pixelan las areas de
imagen en las que se aprecian. En Internet no existen estas cortapisas; You-
Tube, sin embargo, tiene una politica de censura ligada a la representacion de
contenidos sexuales, eroticos o violentos que puede salvarse mediante otras
plataformas web de distribucion. Seqgun Vifuela (2013: 171), esta posibilidad de
acceso a estos contenidos es una consecuencia del paso de un modelo de dis-



tribucion broadcast a uno de difusion selectiva (narrowcast), aunque nosotros
lo definiriamos mas bien como point-cast.

Apuntemos con respecto al usuario que ya no tiene por qué ser el espec-
tador pasivo de la television y que puede interactuar en diversos niveles con
el contenido. Algunas piezas, tal vez las menos, solicitaran de él una partici-
pacion en el modo de visionado o de exploracién del contenido, cuando no lo
invitaran a evaluar la satisfaccion que le produce, comentarlo, distribuirlo por
redes sociales, blogs o aplicaciones de mensajeria instantanea, etc.

Segun Vinuela, el habitual anonimato del director convive “con una tenden-
cia opuesta que otorga un mayor protagonismo al director que al artista” (Vi-
Auela, 2013: 172). Este aspecto introduce una variante importante con respec-
to ala nocidn de autoria de la obra. Ademas, el mismo usuario puede adoptar
también el rol del productor a través de la creacion de sus propios contenidos
audiovisuales, que distribuira mediante redes sociales y plataformas de distri-
bucion de la Web 2.0.

Las herramientas de creaciony distribucion 2.0 también permiten compar-
tir laautoria a través de la creacion en cadena o simultanea de varios usuarios,
sin la necesidad siquiera de compartir ubicacion. Apuntemos al respecto ex-
periencias como la del musico francés PV Nova con el proyecto “Evolution of
Get Lucky”, como remix musical que invito a la construccion de piezas audio-
visuales a través de la formula de crowdsourcing en torno al tema de Daft Punk
“Get Lucky” (Roig y San-Cornelio, 2014). Citemos también el caso de la viral-
izacion en la produccidén de videoclips en torno al tema "Happy” de Pharrell Wil-
liams enlos primeros meses de 2014, en los que se creaba un videoclip a medio
camino entre el video promocional turistico y el de valorizacion de la identidad
local de los vecinos de diversas ciudades.

La apertura de YouTube a la distribucion de contenidos del usuario lo con-
vierte también en emisor. El cambio en la distribucion de los roles puede dar al
traste con el habitual objetivo comercial del videoclip, lo que nos lleva de nuevo
ala citada crisis del concepto tradicional de videoclip. La naturaleza comercial
del formato se vera afectada por los cambios en los modelos de creaciony co-
mercializacion de contenidos, lo que explica la permanente mutabilidad de su
definicién. Desde aqui vamos mas alla para evaluar la influencia del cambio en
el propio lenguaje formal.



METODOLOGIA

Con objeto de lograr el objetivo propuesto, aplicaremos una metodologia
basada en el analisis del discurso audiovisual y en el analisis textual. Entende-
mos asi el video musical como un texto del que descompondremos sus piezas
para después recomponerlas y descubrir sus principios de construccion y su
funcionamiento (Casettiy Di Chio, 1991: 33).

A la hora de seleccionar la muestra, hemos intentado reducir condiciona-
ntes subjetivos y acudir a referentes mas o menos objetivos que limitaran la
amplisima variedad de criterios que podrian considerarse en la eleccion. Asi,
hemos aplicado dos criterios que han filtrado y reducido notablemente el
numero de piezas potenciales sobre las que aplicar nuestro analisis. Uno de
dichos criterios seria la comercialidad del single que se sirve del videoclip co-
mo apoyo promocional; el otro atenderia a la actualidad del contenido, dado
que pretendemos tomar una foto fija de una industria y un mercado en per-
manente cambio y evolucién. De esta forma, hemos acudido a los 50 primeros
puestos de la lista Billboard de los singles mas vendidos en Estados Unidos, en
su actualizacion deljueves 30 de marzo de 2017. El éxito de estas producciones
musicales son el resultado de una fuerte inversion de la industria discografica
en su promocion, pero también del reconocimiento y consumo de los clien-
tes que adquieren contenidos musicales durante un breve periodo de tiempo,
dado que la lista se actualiza semanalmente y recoge las producciones mas
comercializadas en la semana previa a la publicacion de la lista. Consideramos
al mismo tiempo que los videoclips creados para la industria discografica de
los Estados Unidos suponen el mejor referente de la produccién mas comercial
y mainstream.

La muestra de 50 videoclips seleccionados incluye videos publicados en
los primeros meses de 2017, pero también aparecen algunas piezas editadas
en 2016. Citamos unicamente los intérpretes de los videos de la muestra: Ed
Sheeran, Tony Sway (3 videos), Bruno Mars (2 videos), Zayn (2 videos, uno de
ellos con Taylor Swift), The Weeknd feat. Daft Punk (2 videos), Stylez Major (4
videos), The Chainsmokers (4 videos, uno de ellos con Coldplay), Clean Ban-
dit, Katy Perry, Justin Timberlake, Machine Gun y Camila Cabelllo, Alessia Cara,
Kygo y Selena Gomez, Maroon 5, Simonne Jones, Rae Sremmurd, Lady Gaga,
Dj Snake feat. Justin Bieber, Ariana Grande (3 videos), Twenty One Pilots (2 vi-
deos), Major Lazer, Shawn Mendes, Sia, Calvin Harris feat. Rihanna, Disturbed,



Charlie Puth feat. Selena Gomez, Adele, Rihanna (2 videos), Matt Steffanina,
Gnash, P!nk, Fifth Harmony, Mike Posner, Lukas Grahamy DNCE.

Encuanto alas cuestiones alas que atenderemos en el analisis de cada uno
de los videos, iran orientadas a detectar la incidencia de los cambios en los
siguientes aspectos:

En primer lugar, observaremos el modo en que la autoria se hace “visible” en
el discurso audiovisual. Tomaremos nota de la presencia de cédigos textuales
que identifiquen la autoria del video musical en tres sentidos: el nombre de las
personas responsables de la direccion del video, la autoria de la interpretacion
musical y/o el titulo del temay otros contenidos graficos o textuales relativos a
la productora del clip, la discografica o cualquier otra informacidn relacionada
con los responsables de la produccion.

En segunda lugar, categorizaremos las piezas en funcion del género al que
perteneceria el videoclip. Mas alla de su inclusion dentro de la categoria de los
videos narrativos, performativos o mixtos (Sedefio, 2007: 500-501), considera-
remos la actualizacion de nuevos géneros dentro del videoclip. Nos referimos
de forma precisa con el (ambiguo) concepto de nuevos géneros a adaptaciones
del formato muy concretas que, aunque no nacen con Internet, si encuentran
enlared, ydeformaespecificaenYouTube, suprincipal viade desarrollo. Serian
los siguientes subgéneros: “lyric video” (videoclip basado en la representacion
mediante cédigos textuales de la letra integra de la cancion), “dance video” (vi-
deoclip puramente performativo centrado en la filmacion de una coreografia,
a modo de tutorial), “audio” (video sin apenas un soporte de informacion visual
mas alla de algun “carton” o imagenes fijas, donde se reproduce integramente
el tema musical), “sneak peek” (avance de pocos segundos de un videoclip o
de un tema musical con una funcion promocional) y “otros” (para aquellos vi-
deoclips que adopten formatos hibridos o extrafios al propio video musical o de
posible clasificacion dentro de otro género audiovisual). YouTube supone, en
este sentido, una plataforma de experimentacion formal de los mas diversos
recursos visuales y sonoros que da lugar a nuevas formulaciones de géneros
y formatos capaces de evolucionar a una velocidad mayor a la de su estudio
académico (Pérez-Rufiy Gémez-Pérez, 2013).

En tercer lugar, comparemos la duracion del tema musical con la duracion
del videoclip para conocer si el clip expande su duracion o la comprime. De ser
asi nos preguntaremos por su objetivo y por las consecuencias para la defini-
cion de la naturaleza del formato.



En cuarto lugar, comprobaremos si la distribucidn a través de Internet trae
pareja la vuelta de la narratividad al videoclip. Sostiene el realizador Rafa Sa-
fudo (Canal Plus, 2010) que el clip narrativo ha resurgido gracias a las nuevas
formas de difusion. Entenderemos la narracion como “una concatenacion de
situaciones, en la que tienen lugar acontecimientos y en la que operan perso-
najes situados en ambientes especificos” (Casetti y Di Chio, 1991: 172). A par-
tir de la presencia de estos tres componentes (personajes, acontecimientosy
transformacion) determinaremos si la pieza es narrativa (en definitiva, si “tiene
argumento”) o si cuenta con algunos de estos componentes, incluso sila narra-
cion no es cerrada o fuerte.

Observaremos, en quinto lugar, el uso del sonido diegético en los videos de
la muestra, es decir, aquel tipo de sonido cuya fuente “esta presente en el es-
pacio de la fuente representada”(Casettiy Di Chio, 1991: 99). Habitualmente, en
el videoclip la banda musical se ha insertado en la edicion, como sonido no die-
gético. Creemos que una posible mayor frecuencia de los recursos narrativos y
una duracion superior a la de la cancién trae pareja la actualizacién del sonido
diegético, en forma de dialogos o de ruidos de cualquier naturaleza.

Comentaremos, en sexto y ultimo lugar, la activacion de recursos interacti-
vos en el formato audiovisual, incluso si YouTube es una plataforma en la que el
[lamamiento a la interactividad con los contenidos no procede tanto del mismo
material audiovisual como del contexto hipertextual que rodea al video.

RESULTADOS

Una vez aplicado el esquema de analisis sobre la muestra de los 50 vi-
deoclips de la lista Billboard del 30 de marzo de 2016 llegamos a los siguientes
resultados.

1)Acercade la presencia de cddigos textuales y graficos relativos al recono-
cimiento de la autoria del video, apuntaremos que estos comienzan a ser bas-
tante frecuentes, enlo que resulta ser un cambio importante en las tendencias
previas destinadas a ocultar laresponsabilidad en la creacion de dichas piezas.
Asi, en un 56% de los videos analizados (28 de las 50 piezas) encontramos ele-
mentos graficos y textuales que “firman”la autoria del clip. En el 50% de las pie-
zas se indica a través de codigos textuales extradiegéticos (no pertenecientes
a la realidad filmada) el nombre de los intérpretes y el titulo de la cancion. Se
mantiene asi la clasica atribucion de la autoria del videoclip al intérprete.



En el 20% de la muestra se indica el nombre del director del videoclip; qui-
zas suponga ésta la mayor novedad con respecto a las practicas previas. Salvo
contados nombres de directores de videoclips elevados a la categoria de es-
trellas del medio (como Cunningham, Gondry o Jonze), la responsabilidad en la
direccion del formato era apenas conocida para el gran publico, caso paralelo
al de larealizacién de filmes dentro del modelo de produccién del Hollywood de
los grandes estudios entre los anos veinte y los cincuenta.

Como caso particular, citaremos el del video de Machine Gun y Camila Ca-
bello “Bad Things”, en el que aparece el titulo de la cancion y el de la directora
(Hannah Lux Davis), pero no el de los intérpretes, lo que potenciaria la posicién
de la realizadora. Apuntemos, en todo caso, que Lux Davis es una de las reali-
zadoras estrella del momento, con 74 videos musicales segun la base de datos
IMVDDb, entre ellos otros dos incluidos en la muestra (interpretados por Ariana
Grande), ademas de piezas para Christina Aguilera, DNCE, Meghan Trainor, De-
mi Lovato, Nicki Minaj, David Guetta, Paris Hilton, Jessie J, Jason Derulo o Fifth
Harmony. Larealizadora se encuentra en landmina de directores habituales de
la productora californiana especializada en la creacion de videos musicales y
anuncios publicitarios London Alley Entertainment.

Entendemos que lainclusion de esta informacion grafica nace de la necesi-
dad de identificacidn de la pieza en la nueva plataforma de distribucién online.
En el videoclip tradicional emitido a través de television, este tipo de informa-
cion eraomitida ya que, por lo general, era la propia cadena de television la que
anadia en la emision la senal de grafismo incrustada en el video, atendiendo a
la identidad de la cadena o del programa de emision de los clips. Estos recur-
sos graficos siguen presentes en aquellas emisoras de television que emiten
videoclips.

Aunque YouTube recoge el titulo de los intérpretes y de la cancién en la pa-
gina en la que se integra, junto a otro tipo de informacion y de enlaces a volun-
tad de la discografica, entendemos que se identifique la pieza desde dentro
dadalaampliavariedad de formas de distribucién de la pieza, no siempre ligada
ala pagina web de YouTube en que aparece el video. Entendemos también que
se estareivindicando la autoria del videoclip y que existe unaintencién por dar
protagonismo a sus creadores o por crear marcas de autoria en torno a deter-
minados profesionales.



En ultimo lugar, un 28% de los videos incluye “cartones” o composiciones
de imagen fija con informacion textual que menciona el nombre de la discog-
rafica o la productora, cuando no otro tipo de informacién. El clip de Zayny
Taylor Swift incluye en sus ultimos segundos una imagen fija con la portada de
la banda sonora de Fifty Shades Darker (James Foley, 2017), a la que pertenece
el tema. El video de Shaw Mendes “Treat You Better” concluye con un “carton”
con el numero de teléfono de The National Domestic Violence Hotline, insti-
tucion estadounidense contra el maltrato y la violencia doméstica, en alusion
directa a la tematica desarrollada en el videoclip. Citemos como caso particu-
lar el video de Tony Sway “"Just Wanna Touch You”, que a partir del minuto 3:57
incluye titulos de crédito a modo de una produccion cinematografica, con los
nombres de los responsables en direccion, interpretacion, maquillaje o vestu-
ario, obviandose por completo otros departamentos de produccion; queda asi
clara la voluntad del clip de destacar los aspectos mas relacionados con la di-
reccion artistica.

Con respecto a los nuevos modelos de creacion colectiva, casi la totalidad
de la muestra recoge piezas creadas desde la industria musical. La misma
eleccion de la comercialidad del tema musical a través de la lista Billboard ha
sesgado toda la produccién realizada al margen de la industria, lo que expli-
ca los resultados obtenidos. En todo caso, la produccion del usuario es extre-
madamente minoritaria (Pérez-Rufi, Gdémez-Pérez, Navarrete-Cardero, 2015),
aunque significativa y representativa del cambio en los paradigmas de la pro-
duccion. Como caso particular de videocreacién musical no difundida a través
del canal oficial del intérprete se encuentrala pieza «<PANDA - Desiigner Dance
| @MattSteffanina Choreography (#Panda)», filmacion de diversas coreogra-
fias del tema de Desiigner a modo de tutorial. Con 25 millones de reproduccio-
nes, la viralizacién del video coreografico explica su inclusién en las listas de
reproduccion de Billboard.

2) La actualizacién de nuevos géneros no aparece apenas representada en
la muestra tomada. Sélo en 8 casos (un 16%) identificamos nuevas practicas.
Entre éstas aparece en una sola ocasion un “lyric video”, The Chainsmokers
“Closer”, que con 1.400 millones de reproducciones supera en visitas al video
oficial, editado tres meses después y con “s6lo” 200 millones de reproduccio-
nes. El “lyric video” puede ser entendido como un formato idéneo para las es-
trategias de distribucion multiplataforma que pretenden diversificar las vias
de difusion de la produccion de las discograficas y ampliar asi con nuevas po-



sibilidades sus estrategias de comunicacién, dentro de planes de marketing
cultural cada vez mas amplios y ambiciosos.

Localizamos igualmente 3 videos en los que el soporte visual es estatico
0 no ofrece apenas contenidos, piezas cuya Unica voluntad es difundir solo la
cancion a través de YouTube. Son las versiones “audio” u “official audio” y usan
YouTube como plataforma promocional de temas que aun no cuentan con un
video musical o que no lo tendran, con independencia de su publicacion o no
como single.

En otras tres ocasiones identificamos videos que recogen la filmacion de
una coreografia(porlo general denominados “dance videos”). Con el mismo ob-
jetivo pre-promocional del “lyric video” o del “official audio”, supone mas bien
un tutorial que invita a aprender los pasos de una coreografia o un video de
exhibicion de habilidades artisticas (Pérez-Rufiy Gomez-Pérez, 2013: 8). La fo-
calizacién preferente de una coreografia ha sido una practica frecuente en la
formulacion del videoclip desde sus origenes, muy especialmente en los anos
ochenta; ladiferencia conrespecto al video coreografico de YouTube es su ob-
jetivo didactico, si es que lo podemos llamar asi, y la frecuente ausencia del
intérprete del tema en estas versiones.

Como ultimo ejemplo de nuevo género citaremos el video de Alessia Cara
“Scars To Your Beautiful”, diferente por cuanto alterna la interpretacién del te-
ma por la cantante con testimonios y “totales” de diversos personajes acer-
ca de su nocién de belleza o de sus particularidades fisicas, siempre sobre el
fondo musical de la cancion. Supone asi una hibridacion del videoclip con el
reportaje periodistico, con la intencion de dotar de realismo y credibilidad a la
pieza, al tiempo que de reforzar el mensaje de auto-afirmaciony superacion de
la cancion.

Elvideo musical como formato habitual de experimentacién formal ha cono-
cido tantas practicas con tal variedad de opciones que, en este sentido, resulta
complejo introducir nuevas variaciones en cuanto a género en su adaptacion y
distribucion online.

3) Apuntemos acerca de la duracién del videoclip con respecto a la duracion
de la cancion que en el 50% de los casos analizados la duracion es idéntica y
en el restante 50% es diferente. Adelantandonos al siguiente punto, observa-
mos que el 44% de los videos con mayor duracién a la de la cancion es de tipo
narrativo: la mayor expansion del video se hace pues en estas piezas porlaac-
tivacion de estrategias de desarrollo del relato narrativo. En los demas casos,



esta diferencia de duraciones procede sobre todo de la inclusion de prélogos o
de epilogos. El video de Maroon 5 “Don>t Wanna Know” incluye un largo epilogo
de mas de un minuto de conversacion en la barra de un bar del cantante del gru-
po (Adam Levine) con el actor Vince Vaughn (previamente realizaron también
cameos personajes célebres como Sarah Silverman. Amanda Cerny, Shaquille
0>Neal o0 Ed Helms). En raros casos se interrumpe el tema musical para alargar
el video, aungue nos puede servir como excepcion la brevisima interrupcion en
“Shape of You” de Ed Sheeran con objeto de crear cierta tension.

El video con las coreografias filmadas de “Panda” de Desiigner alarga hasta
los 7 minutos la duracion del videoclip, repitiendo fragmentos del tema. Es la
excepcion de nuevo, en todo caso.

Incluso sila mitad de los videos respeta la duracién de la cancidn, como so-
lia ser lo frecuente (Pérez-Rufi y Rodriguez-Lépez, 2017: 45), supone una va-
riacion con respecto a los clips producidos especialmente para television, que
debian cenir suduracion ala permitida por el canal de televisiony que en pocas
ocasiones cedia mas tiempo para su desarrollo.

4) El estudio de la narratividad del videoclip ofrece conclusiones en la linea
de trabajos previos (Pérez-Rufi, Gomez-Pérezy Navarrete-Cardero, 2014). Enla
muestra de videos analizados hallamos un 48% de piezas narrativas o con algu-
nos de los tres componentes de la narratividad (personajes, acontecimientos y
transformaciones), frente aun 52% de videos performativos o sin argumento.

No tenemos referentes previos de articulacion de relatos narrativos en el vi-
deoclip en términos porcentuales, pero segun Sedefo (2007: 503) el videoclip
raramente empleaba “el mecanismo narrativo, optando por el mecanismo se-
ductor, mas util para sus fines, pues centra el interés sobre el objeto anuncia-
do, no haciendo referencia aningun tercer elemento”. Esta afirmacion refuerza
la nocién basada en el habito de visionado de videoclips durante décadas de
este investigador de que el video musical, muy especialmente en los afos no-
ventay en la primera década del siglo, habia abandonado la narratividad, ten-
dencia que retoma en la sequnda década del siglo XXI. El propio dato de que
casi la mitad de la muestra analizada abogue por la narratividad ya supone un
valor muy destacado, incluso sino es el preferente.

La activacion de estrategias narrativas responde a la necesidad de mante-
ner al espectador del video en YouTube pendiente de su desarrollo sin que de-
cida eludir su visionado completo, invitado como esta a“saltar”a nuevos conte-
nidos a través del hipertexto que la plataforma presenta en su edicion en web.



b) La activacién del sonido diegético, aquel que pertenece a la escena re-
presentadaynoalabandade audio ahadida enla edicidn, se realizaen 21de los
50 videos de la muestra, esto es, enun 42% de los videoclips. Creemos que se
trata de un porcentaje muy elevado, dado que la activacion de los recursos so-
noros ajenos a la propia cancion puede restar protagonismo al tema musical,
hecho que explica la frecuente ausencia del sonido diegético en la mayor parte
de los videos musicales de las dos décadas anteriores(no asi en los clips de los
anos ochenta, en los que la narratividad y la actualizacion de recursos propios
de otros formatos eran mas frecuente).

Consideramos que las razones de la alta frecuencia de este tipo de recur-
so sonoro pueden ser varias. En primer lugar, a través del sonido diegético se
establece una diferencia marcada con respecto a la informacion sonora de la
cancion original. El clip establece asi una identidad independiente (hasta cier-
to punto)alacancionyanade nuevos valoresy significados ausentes enla can-
cién. En segundo lugar, el sonido diegético puede llegar a “ensuciar” el tema
musical, lo que mantiene la validez del consumo de la cancion(“limpia“de ruido)
y lainvitacién a la adquisicion del single. El consumo del videoclip no llegaria a
ser sustitutivo de la audicién del archivo digital comprado legalmente.

Apuntamos, en tercer lugar, a la mencionada vuelta de la narratividad: con
el video narrativo el sonido puede aportar informacion relevante para el desa-
rrollo del relato. Ligado a este propdsito, en cuarto lugar, el sonido diegético
puede contribuir a la representacion realista de un ambiente (de ahi su deno-
minacién como “sonido ambiente”) o similar al de otros discursos audiovisuales
de ficcion. Destaguemos, por su frecuencia, lainclusion de sonidos de coches
y vehiculos en movimiento, integrados de tal modo que llegan a pasar desaper-
cibidos de no estar atentos.

Delamano de lanarratividady larepresentacion realista o desde los lengua-
jesdelaficcion audiovisual, aparecen también lineas de dialogos recitadas por
losintérpretes, convertidos ya en personajes; seria el caso de los videoclips de
P!nk “"Just Like Fire”, de Mike Posner “l Took a Pill In Ibiza” o de Maroon 5 “Don't
Wanna Know”. Un caso diferente seria el video hibrido en cuanto a géneros ya
comentado de Alessia Cara.

8) Como ultimo aspecto que comentaremos en el analisis del videoclip, se-
Aalaremos que la presencia de recursos que promuevan la interaccion con los
contenidos se encuentra practicamente ausente de la muestra. Consideremos
que hemos partido de la lista Billboard para la toma de la muestray que la rela-



ciondelusuario con YouTube prolongalas dinamicas previas de la television, in-
cluso si la plataforma permite la integracion de contenidos interactivos, como
los videos en 360 grados. Estos videos interactivos no han aparecido dentro de
la muestray sélo el video de Desiigner “Panda” invita a clicar en otros conteni-
dosdel canal(que, recordemos, no es el oficial)y aagregarlo como suscripcion.

Fuera del propio video, el entorno hipertextual de la pagina web en que apa-
rece el videoclip tampoco llama especialmente a la interactividad mas alla del
visionado de otros contenidos y se valora o se comenta en pocas ocasiones.
Si tomamos como ejemplo la cancion que era numero 1 en Billboard el 30 de
marzo de 2017 para atender a la interaccion con los contenidos, “Shape of You
de Ed Sheeran, con 602.637.490 visualizaciones, en lo que es uno de los éxitos
en YouTube de 2017, vemos que s6lo 5.255.069 usuarios clicaron un “like” po-
sitivo o negativo, es decir, un 0,87% del total de visitas tuvo esta reaccion. El
indice se reduce si hablamos de los comentarios realizados (177.739, es decir,
un 0,02% de las visitas). El video fue ademas compartido 10.617.627 veces, es
decir, un 1,7% de los usuarios que visiono el video lo compartio a través de di-
versas redes sociales.

"

La conclusion a la que llegamos es que no existe un excesivo interés por la
creacionde contenidosinteractivos por parte de los productores de videoclips,
ni tampoco el usuario parece demandar una mayor interactividad con los con-
tenidos. Como contrapunto a esta afirmacion, podriamos recoger el caso de
otro video publicado en los mismos dias de consideracion de la muestra, Gori-
llaz “Saturnz Barz (Spirit House) 360", que con un video en 3602 con el que inte-
ractuar ala hora de tomar un punto de vista, acumulaba entre el 23 de marzoy
el 10 de abril de 2017 un total de 6.728.651 visualizaciones. La edicion conven-
cional del video, publicado también el 23 de marzo, sumaba alrededor de 22 mi-
llones de reproducciones en el mismo periodo de tiempo. La particularidad del
video del Gorillaz es que batié el récord de videos en VR (3602), alcanzando mas
de tres millones de visitas en un margen de 48 horas. En todo caso, al menos
hasta el 14 de abril de 2017, la cancion no llega a acumular las ventas suficientes
para entrar en la lista Billboard, quedando fuera de esta muestra.

CONCLUSIONES

Las principales conclusiones a las que lleva nuestra investigacion refuerzan
la idea de que la industria discografica es bastante conservadora en cuanto a
la aplicacion de nuevas técnicas del lenguaje audiovisual en el video musical,



incluso si el mismo formato ha sido siempre reivindicado como un campo de
experimentacion formal que lo ligaba aparentemente con las vanguardias fil-
micasy con el video de arte y ensayo. Ello explicaria la reticencia al cambioy la
prolongacion de dinamicasy de lenguajes cuya aceptacion parece contrastada
gracias alarepeticion de formulas de éxito.

Debemos considerar, en todo caso, que la muestra de piezas analizadas se
corresponde con aquellas que han contado con una mayor promocion de la in-
dustria musical y que han recibido, en consecuencia, una mejor aceptacion por
la audiencia, tanto la compradora de singles como la de usuarios de YouTube.
Este caracter que decimos conservador del videoclip se refiere, por tanto, al
video producido dentro de la industria discografica mas comercial, capaz de
copar los puestos de canciones mas vendidas en la lista Billboard que hemos
tomado como referencia. Un analisis de contenido de las producciones audio-
visuales musicales creadas desde la industria independiente nos habria lleva-
do, con toda probabilidad, a unas conclusiones diferentes. Proponemos asiuna
ampliacion de este estudio a otros modelos de produccion, a fin de identificar
parecidos o diferencias con respecto a las producciones mas comerciales.

Contodo, hemos de destacar laimportancia de los cambios introducidos en
elvideoclip enlos ultimos anos, incluso sino tienen una aplicacion mayoritaria.
Asi, recordemos que el 56% de la muestra recoge a través de codigos textua-
les y graficos informacion relativa a la autoria del video; ademas, incluso si en
cuestiones formales el videoclip ya ha conocido una gran variedad de géneros,
aparecen nuevas modalidades como el “lyric video”, el “dance video” o el “official
audio”, hecho que nos invita a pensar que la relacion entre videoclip e Internet
podra dar lugar a la aparicion de nuevos subgéneros; ademas, la mitad de los
videos tiene una duracion superior a la de la cancién, de igual modo que casi la
mitad (un 48%) tiene un desarrollo narrativo y un 42% de los videos introduce
el sonido diegético en la banda de audio. Estos cambios, incluso si, como deci-
mos, N0 son mayoritarios, marcan una tendencia importante y son el resultado
de las transformaciones introducidas por plataformas como YouTube, al crear
nuevas condiciones de producciony difusion de contenidos.

Aunque el video musical ha encontrado en Internet una via 6ptima para su
distribucion, hemos de considerar que la voluntad de los creadores sigue sien-
do aplicar estrategias multiplataformas de producciony difusion de sus conte-
nidos, porlo que laconcepcion del videoclip no se hace en términos exclusivos
de creacion para la red. La television convencional, generalista o especializa-
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da, o las nuevas formas de distribucién de television almacenada (VOD) son ve-
hiculos aun apropiados para la comunicacion comercial que se supone sigue
pretendiendo el videoclip creado por la industria discografica. Ello explicaria el
mantenimiento de modelos de producciény de lenguajes no exclusivos para un
medio, sino compatibles con todos ellos.

Proponemos una actualizacion futura de esta investigacion con objeto de
descubrir si las tendencias que aqui se han marcado mantienen su vigencia
dentro de unos anos. Este trabajo habria de considerar la permanencia de las
nuevas condiciones de produccién y la introduccién de variables que pudie-
ran influir en la articulacién formal del videoclip. La red es un medio social y
al cambiar con la sociedad, cambia inevitablemente sus formatos, también el
videoclip.
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