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En su cabeza, era espectacular.
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Introducción

«El Mago Enmascarado», alias de Val Valentino, ha reventado audiencias «Rompiendo el código de los magos: los grandes secretos de la magia finalmente revelados».

Shows de televisión y en vivo, comerciales, especiales e, incluso, un cómic de aventuras basado en el personaje.

Puro transmedia.

También es cierto que a colegas suyos de profesión no les ha debido de hacer mucha gracia.

Tampoco es que el autor de este libro pretenda lo mismo, en la parte que se refiere a ser odiado por sus colegas de profesión, por supuesto. Porque tiene muy clara la importancia de contar con los mejores profesionales en cada proyecto: realizadores, directores de fotografía, producción y maquillaje, montaje…, pero también sabe que los nuevos tiempos han traído, además de nuevos canales, nuevas profesiones y formatos.

Por un lado, youtubers, tiktockers, twitchers, clubhousers y lo que esté por venir. Jóvenes y no tan jóvenes que quieren convertir el audiovisual en su profesión, que han nacido con la herramienta, profesionales de distintos campos que han visto en el online nuevos caminos para llegar a potenciales clientes compartiendo sus conocimientos, creando marca personal y convirtiéndose en referentes.

Y, también, responsables de comunicación y de marketing de empresas, grandes, medianas y pequeñas, que buscan el llamado engagement como Indiana Jones en En busca del Arca perdida, que hacen ambiciosas campañas de televisión y vídeos corporativos apoyados en esos grandes equipos profesionales, pero que también se enfrentan a nuevos retos como hacer streamings de sus eventos, organizar webinars o generar contenido desde dentro, desde sus propios departamentos.

Esta guía pretende dotar de conocimientos y herramientas básicas a unos y a otros, conocer el proceso de principio a fin, conjugar las bases de la comunicación, el marketing y la publicidad con apps y técnicas de cine, televisión y vídeo, mostrar los nuevos canales y los viejos, y eternos, métodos de persuasión. Ofrecer una base sólida sobre la que arrancar un proyecto o una lanzadera para profundizar en los distintos campos que abarca. También pretende ser un relato vivo, actualizado y audiovisual.

Por eso combina papel y web, átomos y bits, lectura y vídeos, ejemplos, casos prácticos y actualizaciones –imprescindible en un entorno tan cambiante– en secretosdelvideo.com, con un blog en formato newsletter, el Blogbuster, más centrado en el análisis y la reflexión y, para estar al día, o al minuto, @GRevelados, la cuenta de Twitter.

Porque no se puede hablar de transmedia y no ser transmedia.

Cuando los habitantes de Macondo, centro del universo de Cien años de soledad, recibían la visita del gitano Melquiades, sabían que algo mágico iba a ocurrir. Les pasó con el hielo, con el imán y, por supuesto, con el cine, porque, al fin y al cabo, como decía Ruiz Zafón, creativo publicitario antes que escritor de éxito, la magia «es tan solo una extensión de la física. La fantasía son números. Ese es el truco».
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SECUENCIA 1



LA BIBLIA


Escena 1
¿Cómo funciona este chisme?

Dicen que esa es la pregunta que hizo Orson Wells al enfrentarse a una cámara el primer día de rodaje de Ciudadano Kane.

No sabemos si es cierto o una leyenda urbana destinada a hacer aún más grande el mito.

Pero, de lo que no cabe duda, es que era la ópera prima de un chaval de veinticinco años que revolucionó el lenguaje cinematográfico con una nueva forma de contar historias, con profundidades de campo inusuales, sonido superpuesto, ángulos de cámara inverosímiles…, y de que se ha convertido en una película de culto.

Corría el año 1945 y, a la vez, la televisión comercial daba sus primeros pasos y lo que hoy es Internet no iba más allá de la distopía que Edward Morgan Forster soñó en 1928, La máquina se detiene.

Demos otro salto en el tiempo, esta vez hacia delante.

A mediados de los ochenta del siglo pasado, y sustituyendo al formato analógico, aparece el vídeo digital, destinado a estudios de televisión y con el gran avance que supone que puede ser replicado una y otra vez sin degradar su calidad.

El vídeo en Internet tardará un poco más y el «gran salto adelante» llegará rondando el dos mil con la banda ancha, los emules, bittorrents y demás.

Hasta que en 2005 se produce la verdadera revolución: YouTube.

Chad Hurley, Jawed Karim y Steve Chen se conocían de cuando trabajaban en PayPal, los dos primeros como ingenieros y Chen como diseñador.

Y aquí empieza la leyenda, o el storytelling, del que, cómo no, también hablaremos en este libro.

Según Hurley y Chen, la idea surge ante las dificultades con las que se encuentran a la hora de compartir los vídeos que grabaron durante una fiesta en San Francisco. Una historia de éxito partiendo de una necesidad que recuerda bastante a la de Facebook y a tantas otras de Silicon Valley. Y a la mitología griega, si nos ponemos a ello.

Si le preguntamos a Karim, la fiesta nunca tuvo lugar y la idea de compartir vídeos en Internet fue suya. Sus compañeros dicen que lo que realmente quería era crear una página de citas basada en vídeos calificados por los usuarios.

Sea como sea, el 14 de febrero de 2005 se activa el dominio youtube.com, un guiño a los viejos aparatos de tubo catódico y un término que en Estados Unidos se usa como sinónimo de televisión.

El 23 de abril suben el primer vídeo, Me at the Zoo. Según Los Angeles Times, el inicio del cambio en el consumo de vídeo y el principio de la era dorada de los sesenta segundos. Según el británico The Observer, un vídeo con una «pobre» calidad de producción. Un comentario este último que puede parecer obvio, pero que para nosotros es muy interesante porque marcará un camino que me atrevo a decir que abarca los siguientes 15 años y sobre el que volveremos unos párrafos más adelante.

Hoy, Yo en el zoo supera los 132 millones de visitas y los 9 millones de comentarios.

No se trata de hacer una historia exhaustiva de la plataforma, así que vamos a marcar un par de hitos interesantes para situarnos en el contexto actual.

Apenas unos meses después, en octubre, Nike sube a la plataforma el primer contenido publicitario, y ojo que digo contenido, no spot, porque es puro brand content. Protagonizado por el entonces jugador de fútbol brasileño Ronaldo de Assis Moreira, Ronaldinho, dura 2’47” y es el primer vídeo en llegar al millón de visitantes.

A partir de aquí, el crecimiento es exponencial.

En octubre de 2006 Google compra YouTube por 1.650 millones de dólares.

Y este es el momento en el que volvemos a unir a Welles y al Observer.

Los «chismes» son cada vez más sencillos de utilizar, de forma que cualquiera con una cámara, una conexión decente y cierta gracia puede subir sus vídeos y convertirse en youtuber, no hace falta ni el talento de Welles ni la producción de un programa de televisión.

Ha nacido la televisión low cost.

Llegan los seguidores, las visitas, la monetización y la publicidad, Instagram, los influencers, TikTok, Twitch…; youtuber es la profesión soñada por millones de niños y niñas. No quieren ser Orson Wells, de hecho, ni saben quién es Orson Welles, tampoco Ronaldinho. Quieren ser el Rubius, PewDiePie, Marzia Bisognin, Anastasia Radzinskaya, quieren ser ese Ibai Llanos que ha revolucionado las campanadas de fin de año de 2020 con 552.345 aparatos conectados, que no espectadores, frente a los 269.000 espectadores, que no aparatos, de Cuatro, la cadena de Mediaset, congregando no solo a sus fieles seguidores de Twitch, sino a familias enteras. Que en abril de 2021 ha emitido y narrado en su canal el derbi entre la Real Sociedad de Fútbol y el Athletic Club de Bilbao, el primer partido de una gran liga europea transmitido de manera gratuita en este canal. El mismo que colabora con el reality español First Dates en un formato híbrido llamado Ibai-Land First Dates y que se ha embarcado en #Marbellavice junto a GTA, que ha organizado la velada de boxeo que ha superado los 21 millones de visualizaciones, que va a presentar el balón de la Liga 21/22 o salir en la nueva temporada de la serie Cámara Café… –Creo que Ibai es de las personas que mejor ha entendido la hibridación entre el entretenimiento tradicional y las nuevas plataformas–.

Quieren ser Emilio, @Nanisimo, Doménech con su espectacular seguimiento de las elecciones presidenciales estadounidenses 2020 en Twitch y Twitter combinándolo con apariciones en La Sexta.

O David, TheGrefg, Martínez, que ha estrenado 2021 rompiendo el récord de espectadores simultáneos en un canal individual con más de 2,5 millones durante la presentación de su skin –aspecto, indumentaria en lenguaje gamer– del videojuego Fortnite, lejos todavía de lo que consiguen marcas como PlayStation y su presentación de la PS5, que ha llegado a congregar a seis millones de personas.

La burbuja está servida.

Redondeando, la audiencia potencial es de casi 2.000 millones de usuarios solo en YouTube.

Cada minuto se sube el equivalente a 500 horas de vídeo.

Facebook, Instagram y WhatsApp no alcanzan ni el 10% de esa cantidad cada uno.

Ya no vale cualquier cosa, ya no vale una camarita y un poco de morro.

Hemos confundido continente con contenido: que subir vídeos a las plataformas sea gratis, o muy barato según los distintos planes premium, no quiere decir que el contenido tenga que ser «barato» en el sentido más despectivo del término. Quizá es que hay que destinar el presupuesto, o parte del presupuesto, que antes iba a parar a la compra de equipos, a la distribución y compra de espacios, a lograr producciones de mejor calidad, con un buen acabado y, sobre todo, con una estrategia detrás.

El vídeo en Internet no es gratis, puede ser casi gratis, también es cierto, pero si queremos hacerlo de manera profesional, o semiprofesional, hay que invertir dinero. Cantidades que están a años luz de lo que suponía no hace mucho tiempo embarcarse en algo similar, cuando la producción era muy cara y la distribución práctica y directamente imposible.

Es el momento de la profesionalización, de conocer herramientas y procesos. De utilizar YouTube, Instagram y cualquier plataforma actual y venidera para dar a conocer un producto o servicio, para vender más, para potenciar tu marca personal…, y puede, solo puede, que acabes siendo una estrella del videoblogging o que tu vídeo de marca acabe en el paraíso de «los virales».

Dicho esto, paso a explicarte cómo funciona el chisme que tienes entre manos.

Como te he contado, y como iremos viendo a lo largo del recorrido, el vídeo en Internet es heredero de la «vieja» televisión, pero aún más del primer cine, del de los Lumière, del gran Méliès, de Keaton y Chaplin, con los que tiene en común trucos y formatos.

Por eso este libro está dividido en secuencias, que en el cine marcan una unidad de acción espaciotemporal con principio y final y que tienen sentido por sí mismas.

Cada secuencia se divide en escenas, un conjunto de planos que se desarrollan en un mismo escenario y tienen relación entre sí. Y esos planos, el elemento básico de una película, la «unidad de imagen», nos llevarán a conocer cada uno de los ingredientes que necesitamos para montarnos nuestra película, o nuestro canal.

Esta guía pretende ser una «biblia», término que se usa en sitcoms y series para denominar el documento audiovisual que da continuidad a una obra, un dosier vivo que estructura el proyecto y que sirve de guía a todos los implicados: guionistas, escenografía, producción, sonido, marketing, y que, luego, cada uno aplicará y desarrollará en profundidad.

Te doy la bienvenida a estas páginas y antes de empezar solo me queda decir:

The show must go on.

PLANO 1. IZENA DUEN GUZTIA OMEN DA

Esta frase es el origen de toda la mitología vasca, «dicen que todo lo que tiene nombre existe».

De las historias al calor de la hoguera, de los cuentos y leyendas al storytelling.

De «el mundo era tan reciente que muchas cosas carecían de nombre, y para mencionarlas había que señalarlas con el dedo» al videoblogging, vblog, videomarketing, vídeo online, vídeo en Internet…

De Cien años de soledad al ya extinto y mítico Fotolog, o al hoy agonizante Flickr, que eran el lugar donde acudíamos a compartir nuestras imágenes. Blogger, WordPress y también, aunque en menor medida, Twitter, los contenedores de palabras, mientras YouTube era la casa de los vídeos.

Facebook rompió los esquemas uniendo los tres elementos. Instagram, que nació como plataforma de imágenes, se abrió al vídeo, sumando las stories, «inspiradas» en Snapchat, y creando después Instagram Televisión, IGTV.

Hoy, podemos afirmar que el vídeo lo impregna todo y es clave en cualquier plataforma.

Y, a partir de aquí, lo utilizaremos como una herramienta de comunicación; es decir, será parte de nuestro plan de medios, que a su vez formará parte de una estrategia de comunicación englobada en un plan de marketing.

Si lo pasamos en la televisión convencional o en cines será un spot; si lo hacemos en redes sociales o en nuestro site, será vídeo online o vídeo en Internet. Aunque sea la misma pieza. O publirreportaje en los dos primeros casos y publicidad nativa o branded content en los segundos. Si lo hago en formato blog, será videoblogging o vlogging; streaming si es directo… Los nombres de las cosas.

Así que podemos llamarlo como más nos interese en cada momento… Podemos subir los vídeos a nuestro blog o site o a plataformas como YouTube y Vimeo, incrustarlos en ellas y utilizar las redes sociales como vía de promoción o subirlos directamente a Instagram, Facebook, LinkedIn, Twitch…

De lo que realmente se trata es de tener nuestro propio canal, de ser reconocibles y reconocidos, de reforzar nuestro posicionamiento como marca.

De comunicar, llegar y crear engagement.

PLANO 2. TO BE OR NOT TO BE

—Me sentía tan mal después del ensayo, le dije a Doobosh que pusiera primero tu nombre en el cartel.

—¿Lo hiciste, cariño? Es tan amable por tu parte, realmente no importaba.

—Eso dijo Doobosh, así que lo dejamos como estaba.

Este diálogo de la película To Be or Not to Be nos enfrenta a la primera gran cuestión.

¿Ser o no ser?, ¿tener o no tener?

¿Necesita mi marca, mi empresa, un canal de vídeo?

Una pregunta, tan simple en apariencia, resume muchos de los grandes males de la comunicación del siglo XXI; vamos muy rápido, excesivamente rápido, como pollos descabezados diría yo. Aparecen nuevas plataformas mientras otras parecen haber muerto o, lo que es peor, se mantienen con respiración asistida, esa Flickr que decíamos antes, sin ir más lejos. Plataformas en las que hemos invertido tiempo y dinero, que, con mucho esfuerzo, hemos logrado dominar, además de conseguir un número aceptable de seguidores, cuando, de pronto, una nueva start-up en su segunda ronda de financiación se nos presenta como imprescindible.

Ayer fue TikTok, hoy son Twitch y Clubhouse, Metaverso y Omniverso. ¿Mañana?

La primera norma es no estés en más lugares –redes sociales, plataformas, lo que quieras– que los que puedas manejar con soltura y con los recursos, materiales y humanos, con los que cuentas.

El siguiente paso sería el de los pros y los contras. Aunque, por una vez, te diría que lo dejes para el final, que viene a ser cuando termines este libro y tengas una visión global.

Antes de lanzarte al vacío, a comprar equipos y dominios, a abrir cuentas pro y planes premium, hay que decidir qué queremos ser. Hay que responder al por qué y para qué, y al a quién. Luego ya llegaremos al cómo y al dónde.

¿Para qué quiero el canal?:

• Promover negocios/marcas, los productos/servicios de mi empresa o contenidos relacionados con ella.

• Crear/trabajar mi propia marca personal.

• Ganar dinero como videoblogger profesional.

• Por activismo político o social.

• El arte por el arte, o el videoarte.

Ahora debes pensar a quién vas a dirigirte, cuál va a ser tu público.

Y no, no vale «todo el mundo», eso nunca funciona. Segmenta. ¿Por sexo?, ¿por edad?, ¿por ubicación geográfica?, ¿por gustos o intereses? La segmentación es tan amplia como imprescindible, tan abierta o cerrada como puedas/quieras abarcar. Si utilizamos la televisión como referencia, la vieja segmentación era, y sigue siendo, 100% generalista; las series intentaban atraer al mayor número posible de espectadores y lo hacían a través de personajes que representaban a distintos grupos de edad y situación. Hoy, nos encontramos con programas y series en redes o plataformas de pago con audiencias mucho más pequeñas, pero más fieles, implicadas y, palabra mágica, con un engagement mucho mayor.

Por ejemplo, ¿un canal de reparaciones y chapucillas domésticas o un canal de trucos centrado en la fontanería? Está claro que en el segundo caso el número de seguidores será menor, pero la percepción como experto en el área aumentará.

Ya sabes a quién te vas a dirigir.

Sabes quiénes son.

Pero ¿sabes cómo son?

¿Sabes lo que saben/dicen/quieren/piensan de ti? Y lo que es más importante ¿sabes lo que quieres que sepan/digan/quieran/piensen de ti?

Y eso se llama posicionamiento, y no, no hablo del posicionamiento en buscadores, del que hablaremos en algún momento, hablo de algo mucho más grande, importante y decisivo.


POSICIONAMIENTO: lugar que quieres ocupar en la mente de consumidor.

Un término acuñado por Jack Trout en 1969 y que en 1982 presentaría junto a su socio Al Ries en el libro Posicionamiento: la batalla por su mente.



Y posicionamiento es elegir, es descartar.

No puedes ser a la vez Apple y Microsoft, o Adidas y Nike. No puedes ser serio y gracioso, no puedes ser hoy esto y mañana aquello, dejarte llevar por las modas y tendencias. Puedes, debes, adaptarte, claro, pero tu fondo, tu sustancia, tiene que ser lo suficientemente sólido como para aguantar esos cambios de forma y seguir siendo reconocible.

Volviendo al canal fontanería, puedes ser el Arguiñano de los fontaneros: divertido y dicharachero que ameniza su vídeo con chistes, canciones y lo que haga falta. O el que lo mismo nos habla de las canalizaciones en la antigua Roma que de cómo son los baños en la Estación Espacial Internacional.

Ninguno es mejor ni peor. Lo que sí has de ser, por encima de todo, es auténtico.

Una vez ya sabes qué quieres ser, y antes del dónde, vendrá el cómo.

Vamos a dedicar varias secuencias a eso, pero, antes de nada, hay algo que debes plantearte antes de empezar, porque marcará desde la planificación hasta el montaje, pasando por las herramientas.

A grandes rasgos, hay dos tipos de videoblogs. Vamos a verlo.

PLANO 3. TIPOS DE PRODUCCIONES. DE LA ISLA DE LAS TENTACIONES A LA ISLA DEL DOCTOR MOREAU

De la improvisación a la planificación, del dejar que la cosa fluya y que sea lo que tenga que ser, al método Stanislavski.

Producciones en streaming o piezas planificadas, actuadas y editadas.

Nada es blanco ni negro, todo es mucho más líquido. Pero, como te decía y para empezar, podemos partir de dos modelos básicos.

Telerrealidad

Ponerte, o poner, a los personajes frente a la cámara, y grabar hasta que no te quede batería, tiempo o paciencia.

Puedes tener pensada mínimamente una acción o dejarte llevar.

En los «viejos tiempos» de YouTube este era el estilo imperante, y como ejemplo más claro estaban, están, las partidas de Minecraft o Fortnite «televisadas».

Si lo que pretendes es un Gran Hermano, piensa que nadie aguanta tus dos horas tirado en un sofá de Ikea o viendo cómo te comes un durum de ternera en el kebab de tu barrio.

Todos los realities que vemos en la tele no es que estén editados, es que la edición es la clave de su éxito. La edición y el casting. Así que, estúdialos: el montaje, las voces en off, los sonidos…

Son formatos que exigen mucha menos planificación, pero mucho más trabajo posterior. Si decides hacer uno, atención a las escenas y clips más significativos, a los momentos especiales; márcalos sobre la marcha para que luego sea más fácil encontrarlos.


En Herederos de Rowan hemos creado varios proyectos en este formato, que han ido desde lo más sencillo a lo más complejo, desde cámaras ocultas a videoblogs de viajes como I Love Cost para el Gobierno Vasco. Con el objetivo de promocionar la Gazte Txartela –el carné joven vasco– optamos por organizar un sorteo entre el público objetivo. El premio, un viaje en Interrail para ocho personas, cuatro chicos y cuatro chicas, a los que se sumarían otros dos, estudiantes de periodismo o audiovisuales, que irían equipados con el material necesario para ir contando su experiencia durante el viaje. Llevaban un pequeño ordenador con música, cartelas de entrada y de salida y se dedicaron a ir grabando, montando y subiendo vídeos en las diferentes ciudades por las que pasaban. Familiares y amigos se encargaron de darle viralidad.

Otro ejemplo clásico es lo que se conoce como «cámara oculta», que en España tuvo su apoteosis en los años ochenta con la trilogía To er mundo é güeno y que actualizamos con el apoyo de los entonces director y subdirectora de la Asociación Española de Anunciantes, Juan Ramón Plana y Lidia Sanz, liando a directores generales, presidentes y altos cargos de empresas como ING Direct, McDonald’s, Kellogg…, para que interactuasen en situaciones «extremas» con sus clientes en un ascensor o en un cajero que hablaba.

Mucho más complejo, y más puntual, ya que se trataba de una acción concreta, sería el proyecto Crush to Crush para la Fundación BBK. Queríamos mostrar las reacciones de adolescentes frente al maltrato dentro de parejas de su edad y, para lograrlo, de la mano de Pausoka, convocamos el falso casting de una película. En un teatro alquilado, decenas de chicos y chicas hicieron la prueba con nuestros actores gancho. Un falso director y una falsa ayudante también aportaban su granito de arena para llevar las situaciones al límite. El escenario vio cómo se intentaba blanquear situaciones haciéndolas pasar por normales y una pequeña «sala de confesiones» para contar cómo se habían sentido al tener que interpretarlas. Una psicóloga nos acompañaba y posteriormente analizaría las situaciones y los comportamientos. Después de un día entero de rodaje, muchísimo material y un desgaste emocional considerable, todo acabó resumido en un intenso vídeo de 5 minutos.



Todos los ejemplos responden
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