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El libro El impacto social de la universidad en la transferencia
de conocimiento estd integrado en la coleccién «Periodistica» de
Comunicacién Social Ediciones y Publicaciones.

El impacto social de la universidad en la transferencia de conoci-
miento persigue el intercambio de experiencias entre las distintas fa-
cultades en relacién con el impacto social que tiene la Universidad
en su labor de transferencia de conocimiento, poniendo de relieve
todas las iniciativas que desde las facultades espafnolas del 4mbito de
la Comunicacién se estdn llevando a cabo para devolver a la sociedad
una parte de lo que ella demanda a la Universidad: la transferencia
del conocimiento generado en las aulas, los laboratorios, las cdtedras,
los proyectos de investigacién, etc.

En resumidas cuentas, este libro ofrece:

—una revision de las experiencias existentes con especial enfoque en
la definicién de nuevas ideas y conceptos;

—analiza las principales necesidades que deben ser afrontadas;

—describe los espacios experimentales donde se estdn probando so-
luciones innovadoras;

—recoge evaluaciones, valoraciones y recomendaciones sobre nue-
vos modelos y soluciones.

Reflexiona sobre cuestiones tan importantes como son:

—Ila cultura del emprendimiento en las industrias creativas contem-
pordneas;

—la hibridacién del sector audiovisual, la demanda de nuevos per-
files o la creacién de espacios experimentales como parte de los
procesos de aprendizaje.

Ademis, recoge interesantes casos practicos sobre iniciativas de em-

prendimiento en creacién audiovisual y nuevos medios de estudian-

tes y egresados de las facultades de comunicacién en Espafa, que
pueden servir de ejemplo y de hoja de ruta para la puesta en marcha
de futuros proyectos.
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ANIMA (Aula de Nuevas Identidades

Musicales y Audiovisuales): espacio de creacién
entre alumnos de Comunicacién,
musicos e industrias creativas

Lsabel Villanueva Benito
Universitat Internacional de Catalunya

Introduccion: el impulso de los perfiles creativos gracias a la miisica

ANIMA (Aula de Nuevas Identidades Musicales y Audiovisuales) es un
proyecto multidisciplinar de innovacién docente coordinado por la Facultat
de Ciéncies de la Comunicacié de UIC Barcelona. Surgi6 en 2020 con la idea
de impulsar el emprendimiento en el sector de la Comunicacién gracias a la
Msica.

ANIMA es un espacio comin de reflexién y creacién de contenidos entre el
talento emergente musical, publicitario y audiovisual, centrado en dos lineas
de actividad:

1. El 4rea académica en la que los jévenes creativos y audiovisuales ex-
ploran y estudian nuevas oportunidades profesionales para la industria
musical;

2. El desarrollo de proyectos concretos que visibilizan los resultados del
trabajo en el aula, de acuerdo con las tendencias mds pioneras del sector
y bajo la tutela de profesionales expertos en nuevas narrativas musicales.

La principal misién de ANIMA es potenciar los perfiles més creativos y
estratégicos de la Comunicacién, haciéndoles formar parte de algunos de los
retos que hoy tiene la industria musical, tales como la necesidad de impulsar
nuevas narrativas, movimientos e identidades artisticas en el entorno digital
en el que se relacionan los publicos jévenes.

A pesar de que la trayectoria en investigacién sobre jévenes, musica y comu-
nicacién en nuestro pal’s es notoria, son escasas las iniciativas que involucran
tanto a los centros académicos como a las industrias creativas en el terreno
préctico, con el fin de responder a los cambios de este sector profesional.
Por este motivo, otra de las principales intenciones del proyecto es crear una
red nacional entre las empresas audiovisuales (productoras, agencias, escuelas
técnicas), musicales (discograficas, empresas de management, editoriales) y
universidades, que permita identificar y visibilizar los perfiles creativos emer-
gentes, facilitando su acceso a estas industrias creativas.

209
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1. Contexto: la crisis sanitaria y la reinvencion de la industria de la miisica
1.1. Los jovenes demandan contenidos audiovisuales de temdtica musical

En Barcelona, la juventud constituye uno de los colectivos mds afectados
por la situacién pandémica, segun se sefnalé en el Plan de actuacién de Juven-
tud 2021-covid' impulsado por el Departamento de Trabajo, Asuntos Socia-
les y Familia de la Generalitat de Catalufia. En él se apunta que «el dmbito
educativo es uno de los que ha recibido un mayor impacto de la pandemia.
(...). Los primeros meses evidenciaron muy claramente el impacto despropor-
cionado de la crisis sobre el colectivo joven».

En este Plan Estratégico referenciado, se establecen unos «principios y cri-
terios transversales que deben inspirar su disefio y su implementacién», entre
los que destaca la necesidad de «compartir el poder con las personas jévenes y
facilitar su protagonismo y liderazgo, generando espacios para la co-creacién,
la co-decisién y para la generacién de soluciones conjuntas» (Plan de actua-
cién de Juventud 2021-covid, 30).

Las restricciones de la movilidad influyeron, entre otros factores, en la
relacién entre los jévenes, los contenidos culturales y la «hiperconectivi-
dad» en las redes. Se evidencié enseguida un sustancial aumento tanto de la
demanda como de la oferta digital, principalmente de contenidos audiovi-
suales y musicales (Arrieta ez al., 2020: 149-183; Turner; Tomlinson, 2021:
357-360).

En concreto, el video musical en la red constituye el formato cuyo apren-
dizaje y consumo presenta un mayor indice de crecimiento, especialmente
entre las generaciones més jovenes (Bafios-Gonzalez ez al., 2020; Feisthauer,
2022: 30). Es légico que, en estos tltimos anos, la mayor parte de las in-
dustrias culturales, entre ellas la musical, se hayan lanzado a la creacién de
estrategias digitales audiovisuales con lenguajes frescos y dindmicos, para
conseguir dialogar con este sector de la poblacién (Airoldi, 2021; Toscher,
2021: 33-50).

En este contexto de consumo masivo y fugaz de contenidos de corta dura-
cién, surgié la idea entre los profesores y los alumnos del Grado de Comuni-
cacién Audiovisual de UIC Barcelona, de explorar nuevas oportunidades de
creacién a partir de la oferta digital de la musica. Al fin y al cabo, consumir,
producir y compartir contenidos digitales las 24 horas del dia hacfa posible
pasar del TikTok doméstico al visualizer viral en pocos pasos.

' Pla d’actuacié de Joventut 2021-covid: https://treballiaferssocials.gencat.cat/web/.

content/JOVENTUT_documents/arxiu/pla_nacional_de_jovent ut_de_catalunya/
Pla-actuacio-joventut-2021.pdf
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1.2. La industria musical fomenta la identidad audiovisual de sus artistas

Por otro lado, esta situacién se da en un momento de reinvencién global
de la industria musical, tras sufrir una segunda crisis en lo que va de siglo. La
primera, la que tuvo que afrontar con la llegada de la digitalizacién: los sellos
discograficos perdieron las ventas de la musica en formatos fisicos (Radigales,
2013: 160; Rogers, 2013). Desde entonces, los ingresos procedentes de la
venta de cds y discos en Espana han descendido de un 65% a un 24% en 10
afos; al mismo tiempo, las descargas digitales presentan niimeros mds resi-
duales que nunca y en tendencia decreciente desde 2015 (Aguiar, 2017).> En
2020 la industria musical se enfrentaba a un segundo momento dificil tras la
suspension de su principal motor econémico ademds de las ventas fisicas: los
conciertos en vivo (Cruz, 2021).

Pese a las cifras negativas del mercado musical, cada afio se estrenan mds
de 20.000 canciones en plataformas online en Espana, segtn los datos del
Anual de Musica en Vivo 2020 y AGEDI.? La elevada demanda de contenidos
musicales y la rapidez de su consumo en la red ocasiona que las compafias
editoriales y discograficas, con el fin de mejorar sus resultados comerciales y
aumentar el valor de marca de sus artistas, promuevan estrategias de marquetin
digital centradas en el contenido audiovisual (Toscher, 2021: 33-37). Dichas
estrategias conllevan gran cantidad de inversién de recursos al competir en el
mercado global, realidad que obliga a muchos sellos, especialmente tras la crisis
del vivo, a invertir solamente en aquellos artistas que garanticen cierto retorno
econémico (Anderton; Hannam; Hopkins, 2022). Los que se encuentran en
una fase mds emergente de sus carreras suelen carecer de este tipo de estrategias
de branding artistico que les permitan crecer en términos comerciales y mu-
sicales. En este contexto, las mujeres jovenes, artistas y compositoras, se ven
especialmente afectadas. Segun datos de 2019, éstas representan inicamente el
16% del total de artistas integrantes de la industria musical y constituyen tan
s6lo el 12% de los compositores y cantantes en nuestro pais, evidenciando una
desigualdad heredada por tradicién del sector.

Como se ha resumido en este apartado, la situacién que atraviesa la in-
dustria en la actualidad coincide con la alta demanda juvenil de contenidos
audiovisuales sobre musica y artistas (Khan, 2017: 236-238). Dichos factores
ofrecen una oportunidad a los jévenes talentos audiovisuales para explorar

2 Fuente consultada: https://es.statista.com/estadisticas/474739/musica-espanola-
facturacion-de-descargas-espana/

* Fuente de consuta: https://www.agedi.es/.

4 Consultar el Estudio de Género en la Industria de la Misica en Espafia, publicado
en 2021 por la Asociacién de Mujeres en la Industria de la Masica (MiM): hteps://e-
archivo.uc3m.es/bitstream/handle/10016/32337/estudio_musica_ MIM_2020.
pdfrsequence=1.

Enlace de adquisicién de la Monografia: 211
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nuevos modelos narrativos, en un momento en el que el sector profesional
necesita explorar oportunidades de desarrollo comercial y artistico.

Con la intencién de dar soporte a los alumnos afectados por la crisis sani-
taria que acababan sus estudios el curso académico 2020-2021, la Facultat
de Ciencies de la Comunicacié de UIC Barcelona, en las materias Misica
Aplicada, Soundtrack y Sonido y Miisica en el Audiovisual, ide6 una iniciativa
centrada en el emprendimiento. Ligado al mundo de la musica, el proyecto
pretendia mostrarse atractivo y cercano a los intereses de sus estudiantes. Sur-
gia el espacio piloto de comunicacién e innovacién musical.

2. Proyecto piloto 2020

El proyecto inicial comenzé en UIC Barcelona el pasado octubre de 2020,
gracias a una iniciativa transversal llevada a cabo por estudiantes avanzados
de este y otros centros privados y publicos de la localidad: Grado en Co-
municacién Audiovisual de UIC Barcelona, la Escuela Superior de Cine y
Audiovisuales (ESCAC) y la Escuela Superior de Musica de Cataluna (ES-
MUCQ).

La actividad que daria origen a ANIMA, consistié en que estudiantes avan-
zados de estos centros pudieran realizar un videoclip profesional de una artista
de alcance nacional. Se contacté con el sello editorial Sony Music Publishing
para proponer que alumnos de dltimos cursos pudieran trabajar la identidad
de marca audiovisual de una cantante femenina con cierto recorrido y, al mis-
mo tiempo, con proyeccién en la escena musical. La reaccién de la editorial
fue positiva, teniendo en cuenta la critica situacién producida por la covid-19
en estas compafias. La artista seleccionada fue Anne Lukin, una exconcur-
sante de la tltima edicién del conocido programa Operacién Triunfo (edicién
2020), de 18 afios, que emergia en la escena nacional con gran proyeccién y
acababa de incorporarse al roszer de Sony.

La artista y su equipo trabajaron con los alumnos la identidad tanto visual
como audiovisual de dos de sus singles. Durante el proceso creativo, se prio-
rizaron aquellas ideas alternativas al formato convencional de videoclip, con
el fin de explorar nuevas posibilidades de unién entre el lenguaje musical y el
audiovisual.

Los estudiantes consiguieron los recursos necesarios para llevar a cabo sus
propuestas y funcionaron de acuerdo a los roles, equipos y departamentos de
las agencias creativas. Las instituciones educativas citadas pusieron a disposi-
cién de los alumnos las infraestructuras para llevar a cabo la prictica, asi como
la organizacién de actividades formativas al respecto.

El equipo de profesores de las materias de Musica de la Facultat de Ciéncies
de la Comunicacié de UIC Barcelona coordiné el proyecto global. Se con-
siguieron por fundraising 3000 euros y las aportaciones en especie necesarias
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para el desarrollo artistico de los videos (compra de material, direccién de
arte, etc.).

El contexto académico en el cual se desarrollé la iniciativa posibilité or-
ganizar, a su vez, jornadas con especialistas en videoclip y video-creacién,
que pertenecian a las empresas audiovisuales mds punteras del sector a nivel
internacional, tales como Eighty4 (responsable de los dltimos videoclips de
Selena Gémez, Dua Lipa o Rosalia), Harpo Producciones (con mds de 20
premios internacionales en creatividad publicitaria) o Vampire Films (pro-
ductora audiovisual del festival Primavera Sound, nominada en 2020 a los
Latin Grammy Awards).

Los videos musicales de Anne Lukin, titulados Lisboa y En el Chino de
la Esquina,’ fueron el resultado del trabajo participativo de las instituciones
mencionadas con la Facultad de Comunicacién. Las dindmicas de trabajo se
realizaron en la citada universidad de Barcelona bajo la supervisién de ex-
pertos. También se rodé en localizaciones exteriores del pueblo navarro de
Lekunberri, sin olvidar que en aquel momento debian cumplirse estrictas
medidas de seguridad establecidas por las autoridades sanitarias.

2.1. Resultados de la primera experiencia

Como proyecto final, en lugar de crear videoclips convencionales al uso,
los alumnos presentaron dos formatos alternativos. El primero de ellos fue
Lisboa, un Lyric video rodado en planos aéreos para mostrar los paisajes de la
Sierra de Aralar y poner en valor el idioma euskera. El segundo single, titula-
do En el Chino de la Esquina, resulté ser un cortometraje musical en el cual
participé otra artista consolidada, Ruth Lorenzo, como presentadora de un
programa rosa inspirado en los anos 80. En este tltimo caso se recred, de una
forma fiel, la estética vintage de los primeros videos musicales de la television
de nuestro pais. Para ello, los alumnos realizaron visitas a mediatecas y una
exhaustiva labor de documentacién histérica de la cultura musical y televisiva
del momento.

Algunos de los indicadores positivos del proyecto se resumen a continua-
cién.® En el caso de En el Chino de la Esquina, La Vanguardia lanzé la no-

> Consultar videoclips: https://www.youtube.com/watch?v=ceYMO00zSgAI; https://
www.youtube.com/watch?v=HCJmm1ESQPQ.

¢ Se incluyen algunas de las fuentes citadas: https://www.lavanguardia.com/cultu-
ra/musica/20201209/6104598/anne-lukin-apuesta-humor-parodia-chino-esquina.
heml; https://cadenaser.com/tag/anne_lukin/a/; https://www.noticiasdenavarra.com/
cultura/2020/12/09/anne-lukin-ex-concursante-ot/1101960.heml; heeps://www.
rtve.es/alacarta/videos/los-conciertos-de-radio-3/anne-lukin/5736283/; https://jene-
saispop.com/2020/12/22/403640/anne-lukin-quiero-ser-fiel-a-mi-estilo-sin-guiar-
me-por-visualizaciones-o-numeros/.
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ticia en exclusiva en su tirada nacional digital 24 horas antes del estreno; el
videoclip participativo fue noticia en 67 medios de alcance nacional, entre
ellos, Cadena Ser, TVE 1, Radio 3, Jenesaispop, Mondosonoro, El Periddi-
co, Diario de Navarra, Diario de Noticias, Radio 5, Rac 105, Cadena 100;
pocos dias después del estreno el video alcanzé 100.000 visualizaciones en
YouTube y entré a formar parte del canal internacional MTV; En el Chino
de la Esquina constituye el tercer single que la artista estrené en su carrera.
Su identidad visual, fresca y desenfadada, ha contribuido a alcanzar los 15
millones de szreamings que hoy tienen sus temas en plataformas como Spo-
tify o iTunes.

Por otro lado, Lisboa recibié cientos de comentarios positivos nacionales
e internacionales (el 26% del total) en las plataformas digitales, al haber tra-
ducido el mensaje de la cancién en dos idiomas simultineamente, favore-
ciendo asi la internacionalizacién del lenguaje y la inclusién del euskera en
el mercado global de los contenidos digitales. El visual llega hoy al millén de
visualizaciones en YouTube.

Esta primera experiencia académica —crear un espacio de innovacion para
desarrollar talento creativo a partir de una necesidad del sector musical—, fue
presentada a los Premios Barcelona 2020 como iniciativa de emprendimiento
musical.

Ademds de la positiva acogida medidtica de las canciones, otro de los indi-
cadores de éxito de la propuesta fue la incorporacién de 12 de los alumnos
implicados en la iniciativa en otro videoclip profesional un mes mds tarde de
la experiencia con la joven artista. Algunos de ellos en enero de 2022 crearon
su propia agencia creativa de visualizers (Kattia Films) y desde entonces desa-
rrollan encargos creativos para artistas independientes y sellos discograficos.”

3. El Aula de Nuevas ldentidades Musicales y Audiovisuales (ANIMA)

3.1 Descripcion general

En 2022 ANIMA se encuentra en fase de consolidacién. Es la tercera edi-
cién de este espacio de innovacién en el que los estudiantes de tltimos cursos
exploran narrativas audiovisuales diferentes para los artistas y las compafias
musicales. Hasta la fecha, se han llevado a cabo 5 videoclips de artistas fe-
meninas en fases emergentes de sus carreras musicales. Al proyecto se han
sumado empresas como Sony, The Orchard, Virgin, Alondra o The Music
Republic, entre otras. Asimismo, se han creado 2 jornadas virtuales de inno-
vacién en el videoclip entre estudiantes universitarios y realizadores de pres-
tigio internacional.

7 Pueden consultarse sus trabajos en: https://www.youtube.com/channel/UCG-

meB5Bg-UISYET35a5KjVg
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Los contenidos son creados integramente y de forma cooperativa por jéve-
nes talentos en comunicacién y musica de centros publicos y privados, con el
fin de cubrir una necesidad manifiesta en las dos industrias creativas (musical
y audiovisual).

Como ya se ha explicado en el apartado anterior, por un lado, los centros
educativos cubren parte de la infraestructura y ponen los recursos para llevar
a cabo el proyecto. Por otro lado, la industria musical pone a disposicién de
los centros las canciones de artistas femeninas que necesitan recursos para
crecer en su identidad visual. Todos los videos desarrollados en el aula deben
cumplir los siguientes requisitos: ser realizados por estudiantes; usar cancio-
nes de artistas emergentes; crear contenidos para todos los ptblicos, edades
y condicién; que los alumnos implicados firmen la autoria de las piezas. Se
crea asi una sinergia beneficiosa entre las empresas, los centros educativos y
los estudiantes que facilita el flujo de ideas y oportunidades profesionales
novedosas.

En esta fase de consolidacién, las principales actividades que promueve
ANIMA son:

1. Creacién de estrategias audiovisuales originales que permitan mejorar la
imagen de los artistas y la calidad de sus contenidos digitales.

2. Creacién de un espacio de investigacién sobre nuevas narrativas en el
video musical que permita presentar propuestas de desarrollo y optimi-
zacién a los masicos y a las empresas del sector.

3. Organizaci6n de talleres y/o encuentros con expertos en las nuevas ten-
dencias del video musical, interesados en impulsar y ayudar a las nuevas
generaciones.

3.2. Objetivos del aula

En el disefio del proyecto académico se han planificado 7 objetivos genera-
les de acuerdo a los resultados de aprendizaje previstos:

Objetivos generales:

Resultados académicos:

Ayudar a paliar los efectos de la pandemia co-
vid-19 en los jovenes catalanes a través de la
innovacion y creatividad artistico-cultural.

Aumentar el compromiso y la motivacién de
las vocaciones audiovisuales gracias a proyectos
estimulantes y exigentes.

Identificar talento emergente que entienda y
comparta tanto las aficiones como los intereses de
las audiencias digitales.

Desarrollar las capacidades y visibilizar las inicia-
tivas de estos jévenes en entornos tan préximos,
atractivos y conocidos para ellos como el musical
y el audiovisual.
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Crear un espacio de convergencia directa entre la
industria musical, la industria audiovisual y los
estudiantes y egresados que aspiran a acceder a
ambos sectores culturales.

Incentivar las carreras creativas y aumentar la red
de contactos profesionales entre los grupos de
interés.

Establecer conexiones entre Barcelona y el sector
cultural nacional e internacional.

osicionar el aula y visibilizar su impacto positivo
P | aula y visibil to posit
para consolidar y expandir el proyecto.

Fomentar el espiritu critico y creativo de nuestros
jovenes a través de las disciplinas musical y au-
diovisual.

Enriquecer la cantera de investigadores en estas
materias académicas y fomentar perspectivas
actuales, en sintonfa con las nuevas realidades
socioculturales.

Incentivar oportunidades de emprendimiento e
insercién laboral, teniendo presente la igualdad
entre las personas, el respeto a la diversidad y los
entornos inclusivos para el Desarrollo Sostenible.

Satisfacer una necesidad concreta del mercado
musical favoreciendo el empoderamiento de la
mujer y de estudiantes con riesgo de exclusién
social.

Impulsar y visibilizar la capacidad creativa, artisti-
ca y emprendedora de nuestros jévenes.

Transferir conocimiento a la sociedad, promo-
viendo la cultura del video musical mds alld de sus

convenciones y usos.

3.3. Estructura académica y fases de ejecucion de los proyectos

La actividad del aula tiene una duracién semestral que se repite cada curso
académico y se desarrolla en cuatro fases:

Disefio de los objetivos, calendarizacién y creacién de los grupos de
trabajo: en esta primera fase se establecen los cimientos bésicos del pro-
yecto. Se lleva a cabo la coordinacién entre los centros implicados, la
organizacién de los grupos de trabajo y la gestién de los recursos nece-

Seleccién de los estudiantes y egresados; organizacién de los grupos
creativos: se establece el primer contacto con los estudiantes y se realiza
el diseno de los grupos de acuerdo con los centros colaboradores, aten-
diendo a la igualdad de oportunidades e intereses. En esta fase se lleva a
cabo la planificacion de los objetivos y la seleccién inicial de los jévenes
mentorizados que desarrollardn los videoclips: alumnos y exalumnos de
la rama de management musical, de produccién y direccién de cine, de

Seleccién de los grupos, artistas musicales y canciones que servirdn de
base para la creacién de los videoclips: fase de primer contacto con los
profesionales, de interaccién y aproximacion real a la industria musical
y audiovisual. A partir de aqui se dispone de los datos de los grupos o
artistas y sus respectivas canciones, fundamentales para dar impulso a
la fase mds creativa. La funcién de los sellos discograficos y editoriales
es contextualizar los casos y ofrecer las opciones de cantantes femeninas

1.
sarios para iniciar las actividades del curso.
2.
comunicacién y de publicidad.
3.
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y grupos emergentes, de los cuales se desea trabajar la estrategia visual
creativa. Las canciones pueden pertenecer a una o mds companias.

4. Ejecucién de los videoclips, mentorizacién del proceso e incorporacién
de técnicas creativas e innovadoras: se trata de la parte ejecutiva del
proyecto, donde las ideas de los estudiantes se llevan a la prictica. Se
organizan los talleres de investigacién de acuerdo con las diferentes fa-
ses de desarrollo de los videos musicales. Cada ano se convocan entre
dos y cuatro talleres de especialistas de temdticas diversas, tales como la
identidad artistica, el guion y las nuevas narrativas, la direccién de arte,
la videocreacidn, la edicidn, etc. Todos los talleres nacen de la investi-
gacién y la innovacién docente en sus diferentes disciplinas, invitando
a los integrantes a buscar nuevas formas de expresién en el contexto del
videoclip.

5. Evaluacién de resultados: impresién de los artistas y de la industria:
esta tltima fase pretende medir los resultados obtenidos a través del
andlisis, la recogida de informacién y la obtencién de feedback de los
agentes colaboradores. También se realiza un diario de campo o informe
de investigacién que da lugar a conclusiones y propuestas de futuro. Se
organiza un encuentro en el que los estudiantes exponen en publico sus
resultados de investigacién y experiencias profesionales a los miembros
representantes de las companias discograficas y editoriales, asi como a
las productoras audiovisuales implicadas y a los propios artistas.

4. Un proyecto en expansion
4.1. Indicadores que permiten evaluar los resultados

Como se ha explicado, en ANIMA se pretende fomentar los perfiles crea-
tivos de la Comunicacidn, a partir de iniciativas de emprendimiento que de-
mandan las industrias creativas. Con la intencién de medir cada vez mejor
el alcance del proyecto, en 2022 se ha utilizado en el aula de innovacién un
sistema de evaluacién mixto que permite combinar indicadores de seguimien-
to cuantitativos y cualitativos. A continuacidn se resumen los mds utilizados:

4.1.1. Indicadores cualitativos:

* Repercusion en los sellos discogréficos y companias, evaluada gracias a
entrevistas personales y cuestionarios a los A&R responsables de las ar-
tistas.

* Satisfaccién de los jovenes implicados, evaluada gracias a las entrevistas
de grupo y el seguimiento posterior de sus oportunidades profesionales
con la ayuda del servicio de Alumni de la universidad.
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Satisfaccién de las artistas que colaboran con sus propios proyectos mu-
sicales, medida gracias a las entrevistas personales y a la participacién en
el tribunal final.

Satisfaccién general del publico, evaluada gracias al seguimiento de los
comentarios y el engagement de los fans sobre los visuales, asi como otras
métricas que ofrecen las plataformas de streaming y perfiles pablicos de
los artistas en las RRSS.

4.1.2. Indicadores cuantitativos:

Ne de streamings de los videoclips. Niimero de impresiones y engagement
de los mismos (/ikes y comentarios).

Impacto medidtico: press clipping, seguimiento de atencién de medios
nacionales y locales sobre el lanzamiento de los videoclips. Numero y
repercusion de criticas en medios especializados.

Selecciones, nominaciones y galardones de premios a los que se presenten
los proyectos tras su desarrollo.

Seleccién e incorporacién en rotacién en canales como radio férmulas o
TV.

Oportunidades posteriores generadas explicitamente por los videos (nue-
vos encargos, recomendaciones...).

Encuestas de satisfaccién realizadas en las asignaturas que forman parte
del proyecto.

4.2. Los siguientes pasos

Después de tres anos de andadura, puede decirse que el alcance positivo
de la iniciativa incide en un amplio abanico de grupos de interés, desde los
perfiles creativos, hasta el publico en general:

Estudiantes universitarios de altimos cursos de estudios de Musica y/o
Comunicacién Audiovisual.

Egresados, artistas y creativos juniors del mundo de la musica y/o la co-
municacién audiovisual, el marquetin y la publicidad.

Artistas emergentes, grupos de musica que contengan componentes mix-
tos y que hayan profesionalizado su carrera artistica en el momento de
presentarse a la convocatoria, lo cual implica, como minimo, contar con
un contrato de gestién editorial, management ylo discografica.

Sellos discogréficos, empresas editoriales y de management que se vean
directamente beneficiadas del desarrollo creativo de sus artistas.

Publico joven y ciudadania en general, ya que el alcance medio de visua-
lizaciones es cada vez mayor en las plataformas.

Centros educativos publicos y privados potencialmente interesados en el
proyecto.
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Dado el alto grado de satisfaccién manifestado especialmente entre los es-
tudiantes, asi como el alto grado de replicabilidad, el aula desea consolidar
su viabilidad en el futuro y ampliar sus horizontes mds alld de la ciudad de
Barcelona. Se prevé contar con centros universitarios de otras Comunidades
Auténomas en sus proximas ediciones y ampliar cada afio la red de empresas

colaboradoras.
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