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Resumen:

La oferta académica de las Universidades se ha iaghplen los ultimos afios, a
raiz de la consolidacion del Espacio Europeo de dadion Superior (EEES). A los
tradicionales sistemas de difusion de la ofertacativa en los Centros de Ensefianza
Superior como anuncios en medios de comunicaciénias educativas, se ha afiadido
el fendmeno del Lipdub para fomentar la imagen decen de las Universidades.
Creatividad, dinamismo, trabajo colaborativo, exgredad, espontaneidad vy
autenticidad son las principales sefias de identidkd este proceso publicitario
accesible al futuro alumno mediante el canal auidieal YouTube.

Resumen:

The academic Degrees of the universities have ebguhrin recent years,
following the consolidation of the European HighEducation Area (EHEA). A
traditional systems of diffusion of Degrees in theiversities as advertisements in
media and education fairs, has added the phenomehaipdub to promote the brand
image of the Universities. Creativity, dynamisnamevork, expressiveness, spontaneity
and authenticity are the main hallmarks of this extiging process accessible to future
students through the visual channel YouTube.
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INTRODUCCION

Las principales ciudades espafiolas (Madrid, Banegl¥alencia y Sevilla) son
cada afo los escenarios de los certamenes mastamigsr del sector educativaula,
Sal6 de L'Ensenyament i la Formacié Continua, UniTéd-orma Emplep punto de
encuentro de estudiantes, expositores, profesavasntadores con toda la informacién
acerca de lo que se puede estudiar.
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Sin embargo, estas formas tradicionales han ewrlado sustentadas en las
Tecnologias de la Informacion y de la ComunicadidiC), lo que ha provocado la
aparicion de nuevas formas de publicidad corpaativ solo de las Universidades, sino
también de las empresas. Un ejemplo de ello lotitoys el términoLipdub, acuiiado
el 14 de diciembre de 2006 por Jakob Lodwick, faedade Vimeo, en un video
titulado Lip Dubbing: Endless DreamlLos Lipdubs contienen a menudo referencias
culturales, como imitadores de famosos o “guifioda actualidad informativa. El
videoclip de la cancioiWannabe(1996), de las Spice Girls, podria considerarse un
precursor de este formato.

El Lipdub es un video musical realizado por un grupo de opess que
sincronizan sus labios, gestos y movimientos canaamcion popular o cualquier otra
fuente musical. Se suele realizar en una sola t@i@o secuencia), en la que los
participantes haceplaybackmientras suena la musica en un reproductor mbhl.
importa la calidad del sonido de la toma porquereda edicion posterior cuando se
incorpora la cancién como banda sonora. El heclgudese trate de un plano secuencia
hace muy facil el proceso. Con estos videos, sises) ademas de realizar de forma
colectiva una experiencia creativa, muy divertidsinycomplicaciones técnicas, suelen
tratar de mostrar el buen ambiente en una Inshituaeterminada: Universidad,
empresa, etc.

Los primeros Lipdubs de empresas se hicieron en 2007 y el primero
universitario fue en mayo de 2008 enFachhochschule Furtwanggilemania). El
Lipdub mas visto de Espafa y el tercero del mundo e® éh dJniversidad de Vic
(Barcelona). Este video fue un gran éxito en Irgtegnel grupoTrain agradecié por
television a la Universidad el trabajo realizadmudlmente, el récord de mas personas
participando en uhipdub también lo posee la ciudad de Vic, que en 2010iéea
mas de 5.700 ciudadanos utilizando como fondo fziéa La Flama del grupo
valenciandObrint Pas.

JUSTIFICACION DEL LIPDUB MEDIANTE LAS EMOCIONES

Los griegos entendian que las emociones eran $gnes que les imponian los
Dioses a los mortales y que debian asumir connasign. En la Edad Media, las
emociones se identificaban con impulsos negatieasocel “demonio” o la “carne” que
los hombres debian superar y vencer para condeg@dencion. Y, en la Modernidad,
se vinculaban con los impulsos que apartaban abhede lo racional.

“Educar en emociones es una metodologia que acertknestd “de moda” y es

imprescindible en nuestra vida personal y profesionSin embargo, conocer,

identificar y administrar las “emociones”, las “pames”, los “deseos” no siempre es

tarea sencilla. Este es un reto que consiste encapaces de saber qué son las
emociones y cOmo gestionarlas para lograr un biemgsersonal” (Zaccagnini, 2008).

Asi, identificar y conocer las emociones se comaiden proceso psicoldgico
complejo porque es un estado global, que todosnsesity es un estado emocional
global porque para cada persona éstas tienen uaamileada intensidad y diferente
duracion.

Igualmente, en opinién de Zaccagnini (2008):
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“El proceso emocional tradicional esta constituigor tres procesos basicos:
proceso cognitivo (conocer el entorno y el propioempo); proceso

motivacional (valorar y gestionar las necesidades lds demas en una
determinada circunstancia); y proceso conductudél{erar acciones para

adaptarse al medio). En este sentido, la identiii@a, la comprension y la
gestiéon de las emociones van de dentro hacia flRwaello, primero hay que
entender nuestro entorno y a nosotros mismos y,vemzdogrado este primer
paso, hay que saber actuar con los demas”.

En definitiva, “se trata de identificar y caracterizar distintas ameras de
emocionar, a través de la risa, el llanto, la espera, la crueldad, la ironia... un
mismo tema a través de un formato publicitario movencional como el Lipdub y
analizar el proceso publicitario{Martinez Pastor, 2010).

CARACTERISTICAS DEL LIPDUB

El objetivo principal es la presentacion, promocyorecreacion de un colectivo
de personas. La realizacién de un bugrdub precisa que se cumplan adecuadamente
las fases de planificacion y produccion.

Los fundamentos principales debdub son los siguientes (Gdmez Herrera, et
al., 2012):

» Creatividad Segun Rodriguez (2008):

“En la creatividad se encuentran diversas variabipge se extienden mas alla
de los procesos cognitivos. El contexto que sergesela realizacion de esta
actividad ofrece la riqueza y motivacién idonea gpdomentar el proceso

creativo, potenciando los procesos cognitivos geregan y desarrollan las

ideas, emociones y proyecciones de los sujetoeyadn a la produccion de

un trabajo original y personal del grupo”.

» Dinamismo El trabajo de dicha actividad conlleva mostraa actitud activa y
positiva, actuando de forma desinhibitieambién el uso de algunos elementos
de apoyo como recursos materiales que contribumagenerar un ambiente
ludico que fomente el desarrollo de una particigaciactiva” (Cuéllar y
Rodriguez, 2009).

» Trabajo colaborativo El Lipdub ofrece diversas posibilidades de interaccion
grupal en las que se requiere la cooperacion desttws miembros del grupo.
Siguiendo a Velazquez (2010):

“Para conseguir la meta es fundamental e indispétesal cumplimiento del

rol de cada uno para lograr el objetivo. Otras hiadades como la empatia, el
didlogo y la resolucién de conflictos de forma fiiaei seran necesarios para la
consecucion de este proyecto grupal. En todo dHoadaptacion a las

propuestas de los otros se configura como la cfam@ un trabajo positivo en
convivencia”.

» Expresividad Como en cualquier actividad de expresion corpabLipdub

debe proponer y desarrollar la intencion y la cejsac de comunicar, en el
altimo plano; de interpretar el rol acordado. Sed@eafchovich y Waisburg
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(1999), “es fundamental proponer al alumnado actividade® damenten la

toma de conciencia de sus posibilidades expresyvaseativas a traves del

movimiento; siendo por lo que creemos apoya complente nuestra propuesta
de la creacion de un Lipdub para el desarrollo deedipo de contenidos”.

» EspontaneidadSe trata de un concepto importante, pues bieadl® aporta
calidad tanto a la practica como al trabajo redbzaAunque la actividad tiene
una extensa fase de planificacion, es fundamentahatitud de flexibilidad ante
los posibles cambios que se suceden en el desad®lla produccién de un
Lipdub. Para ello, los participantes deberan demostrapadm por sus
compafieros e intentar adaptarse de la manera reésaath a la situacion que se
pueda presentar. A este respecto, la fluidez edamento que hay que trabajar
en cuanto a la dependencia de dicha habilidad &spes por parte de los
participantes con el propio proceso de trabajmdgienecesario tener en cuenta
el fomento de la produccion de multitud deas en su planificacion y de
numerosas respuestas en su produccion, asi conla deganizacion en la
distribucion del tiempo de actuacion en el momede la produccion y
grabacion.

» Autenticidad Tomando la expresion corporal como medio fadbtade la
muestra de la propia personalidad del individuoy bae destacar que esa
originalidad de partida tomada de cada alumno sama de los puntos mas
relevantes delipdub. “Ello se encuentra condicionado porque en esterntae
mostrar la definicibn del propio grupo, asi comoo‘Imejor” de cada
participante, resultando ser asi un trabajo Unicoogiginal basado en las
diversas caracteristicas personales y grupalesodestjetos’(Cuéllar, Navarro
e Indarte, 2008).

LIPDUB, PUBLICIDAD Y UNIVERSIDAD

La “moda” delLipdub, un conjunto de videoclips musicales grabados ren u
plano-secuencia unico, ha inundado los Campus hiiggos espafioles. Sin embargo,
estas peliculas, muchas veces pensadas con unmmidntepromocional, se han
extendido también a empresas e instituciones. B8 280 grabaron los primeros videos
de este tipo en la Universidad de Furtwangen (Atea)ay su popularidad se
multiplicé un afio después en Canada y Estados Unidie esta forma, ¢lipdub se ha
convertido en un vehiculo de comunicacion a trad@sinternet, de difusion de las
propias instalaciones con el propésito de atramreaos estudiantes.

En Esparia, en el caso de la Universidad de Nawsenaleden apreciar pamelas,
cowboysun caballo, un trompetista, una gimnasta, unespidn, un judoka, fotégrafos,
reporteros de 98.3 Radio e incluso un conserjeadBalcultad de Comunicacion y
muchos alumnos como protagonistas ldedub. En el proyecto participaron mas de
cuatrocientas personas entre profesores, alumpesspnal de la Universidad. De esta
forma, al ritmo de la canciGRama lama ding dong en casi cinco minutos de plano
secuencia, mostraron la esencia de la Facultagrdtecion se realizo el 10 de febrero,
fecha elegida para la celebracion de San FrancteoSales, patron de los
comunicadores (Universidad de Navarra, 2010).
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Finalmente, el 18 de febrero se presentd oficiatetnem una puesta en escena
espectacular con una proyeccion nocturna en laatchdel Edificio de Ciencias
Sociales. Varios medios de comunicacion localesgiomales se hicieron eco de la
noticia y a los pocos dias el video ya alcanzaba3a000 visitas eiYouTube Hoy
supera las 55.000 descargas. Por su partejpdub de la Universidad Jaume | de
Castellon recibié méas de 53.000 visitas.

Ademas, para animar la produccion dgdub y aprovechar las numerosas
visitas que reciben, una marca de bebidas ha peestwarcha un concurso de videos
entre las Universidades Espafiolas. La experieecidlevado a cabo en centros como
la Universidad Autbnoma de Barcelona, la Univerdidke Navarra, el Centro de
Ensefianza Superior Villanueva, la Universidad diedaxadura, la Universidad de las
Islas Baleares, la Universidad Rey Juan Carlos yUtaversidad Pontificia de
Salamanca.

La ultima Universidad en incorporarse a esta “mpda”Pompeu Fabra de
Barcelona, ha conseguido el récord mundial deqgigaition, con 1.200 personas. Antes
de esta “marca” de la UPF, la Universidad de Vi¥IL) habia puesto el liston de
participacion en mas de 700 estudiantes y profesérgesar de su perfecta ejecucion,
ambosLipdubs han recibido alguna critica por no haber sido @gaks en un Unico
plano-secuencia. En otros paises como en Canadéjpelub de la Universidad de
Québec (UQAM), en Montreal, tiene mas de 6 millodesdescargas con su famosa
version universitaria del gotta feeling.

Igualmente, eLipdub como estrategia de empresa ha comenzado a seraya u
realidad en paises como Francia o Estados Unido&spafa, una de las pioneras fue,
en diciembre de 2009, la aerolinéaeling que aproveché el video para mostrar sus
nuevas instalaciones. Estos productos publicitases han extendido incluso a
Instituciones o Administraciones como la Ciudadadédusticia de Barcelona.

CONCLUSIONES

Desde sus inicios en 2006, lagdubs han evolucionado sustentados en las
Tecnologias de la Informaciéon y de la Comunicagibi€). Asi, tras el nacimiento de
YouTubegn 2005, esta plataforma audiovisual se ha cadweeen el principal medio
de difusion de estos productos para millones darigsi De esta forma, la actividad de
creacion de urhipdubincluye las caracteristicas de trabajo del amihéitda expresion
corporal. Ademas, su realizacibn en una sola tomaldno secuencia no supone
problemas de edicion vy contribuye a transmitir bo@na imagen de la empresa o
Institucion de una forma creativa y ludica.

Las principales Universidades de Espafia y del mujpddo con algunas
empresas, utilizan dlipdub como forma de difusion de su imagen de marca. El
objetivo es fidelizar a srarget de una manera divertida, con la ventaja de que el
usuario puede verlo mediante Internet sin barrespacio-temporales. Ademas, algunas
instituciones lo incluyen ya en sus Paginas Webocana forma de “visita virtual” sin
necesidad de desplazarse.

En consecuencia, dlipdub se convierte asi en un producto que motiva el
aprendizaje de los alumnos. En este sentido, lgliestes tienen mucho interés por
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realizarlo, lo que les conduce a implicarse de #oractiva en su elaboracion. El
resultado final supera con creces las expectaiivaisles de los universitarios, ya que
ven reflejado su esfuerzo en un producto que lwezado la creatividad, el dinamismo,
la afectividad y el trabajo en equipo. De esta mares alumnos se sienten participes
de la promocién de sus respectivas Universidadasvitiéndose en “maestros” del
marketing educativo.
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