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Resum

En un mén on les marques competeixen per perdurar en la memoria dels consumidors, la
publicitat busca la manera de transmetre els valors d’aquestes aportant significat als seus
clients. En aquest projecte, s’clabora una investigacid sobre les noves tendencies
publicitaries, el branding i el flux de treball i eines dels creatius de les agéncies de
publicitat. Amb aquesta investigacio i a partir d’un briefing creatiu, s’efectua la feina de
creativa per a torbar un missatge que transmeti els valors i idearis de la marca de roba Aura

Mulier, i es produeix i realitza un espot audiovisual pel seu perfil d’Instagram.

Resumen

En un mundo donde las marcas compiten por perdurar en la memoria del consumidor, la
publicidad busca la manera de transmitir los valores de estas aportando significado a sus
clientes. En este proyecto, se elabora una investigacion sobre las nuevas tendencias
publicitarias, el branding y el flujo de trabajo y herramientas de los creativos de las
agencias de publicidad. Con esta investigacion y a partir de un briefing creativo, se efectla
el trabajo de creativa para encontrar un mensaje que transmita los valores e idearios de la
marca de ropa Aura Mulier y se produce y realiza un spot audiovisual para su perfil de

Instagram.

Abstract

In a world where brands compete to remain in the consumer's memory, advertising seeks a
way to transmit their values by providing meaning to their customers. In this project, a
research on new advertising trends, branding and the workflow and tools of creatives in
advertising agencies is made. With this research and based on a creative briefing, the
creative work is carried out to find a message that transmits the values and ideals of the
clothing brand Aura Mulier and an audiovisual spot is produced and made for her

Instagram profile.
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Introduccio 1

1. Introducci6

La publicitat ha patit fortes modificacions amb el transcurs del temps i també ho han fet,
drasticament, els mitjans que la difonen (Escalona, 2013). A la historia de la publicitat, es pot
veure com aquests canvis venen determinats pel seu entorn i tots aquells elements que la
conformen (Herreros, 1995). La publicitat s’adapta com un camaled a les circumstancies del
moment i busca sempre la manera de comunicar un missatge, que generi el maxim compromis

per part dels espectadors.

Pero qué és la publicitat sind la manera que tenen les marques de comunicar-se i de fer-se
veure pel pablic. 1 no només fer-se veure, sind fer-se notar, trobar la manera de tenir una
personalitat que quedi en el record de la gent i en la memoria del consumidor (Costa,
Bosovsky, Fontvila, Rabadan, Culleré, 2013). Les marques han de trobar el seu espai dins
d’un moén consumista i molt competidor, on 1’emocionalitat i les histories tenen un gran

protagonisme avui dia.

Les agencies publicitaries, sobretot les dedicades al inbound margueting, tenen un gran paper
en aquest ambit, ja que proporcionen a les marques una estrategia per a fer que el seu nom es
posicioni dins d’un sector i aconsegueixen una bona relacié amb el consumidor (Herreros,
1995). Pero la manera en la qual aquesta estratégia sera percebuda pel possible consumidor,
és responsabilitat del departament creatiu. El departament creatiu, dins I’agéncia publicitaria,
s’encarrega de donar forma a la visi6 estratégica per tal que el public aconsegueixi connectar
amb la marca. Es qui fa possible la materialitzaci6 dels valors de la marca, d’una manera

atractiva, de vegades atrevida i1 d’altres emocionant (Hernandez, 2004).

En aquest treball es parla de publicitat, de la figura del creatiu i del branding; amb la finalitat
d’entendre aquest mon, tan menyspreat per alguns i tan adorat per altres. D’aquesta manera,
es podran aplicar aquests coneixements, en 1’elaboracié d’un espot publicitari per a la marca
de roba Aura Mulier. Aquest espot és un projecte real que es dura a terme i del qual se'n fara

una difusio pel perfil d’Instagram de la marca.

L’espot sera una pega audiovisual que constara amb les fases de preproduccio, produccio i

postproduccid pero, en la fase de preproduccio, s’hi adoptara el procés de treball 1 les eines
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que utilitzen els creatius a I’hora d’elaborar un missatge que transmeti els valors de la marca i

crear un producte d’aquest tipus.

Per tant, aquest treball consta de dues parts: una de teorica, basada en revisions
bibliografiques que posen en context els conceptes esmentats anteriorment, i una altra de
practica, on s’elaborara un espot publicitari per a la marca aplicant els coneixements estudiats

a la part tedrica.

Per a dur a terme la part practica, s’adoptaran els segiients rols professionals: el de creativa
pel que fa a 1’elaboracié d’un missatge publicitari que representi els valors i ’ideari de la
marca Aura Mulier i de la seva creadora, i el de productora audiovisual a 1’hora de produir i

realitzar ’espot  publicitari que transmeti el missatge préviament elaborat.
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2. Definicio dels objectius i abast

2.1 Objectiu principal

L’objectiu principal d’aquest projecte és crear i produir un espot publicitari, a partir d’un
briefing creatiu, per a promocionar la marca Aura Mulier. Aquest espot ha de transmetre els
valors de la marca i ha de seguir les indicacions de la creadora per a poder transmetre el seu

ideari als consumidors.

A continuaci6 es classificaran la resta d’objectius secundaris depenent de si formen part del

treball académic o de la part més practica del projecte.
2.1.1 Objectius secundaris de la part teorica

Un dels objectius d’investigacid és el de definir la publicitat 1 estudiar quins han estat els
canvis que han fet que els productes publicitaris passin de ser un contingut intrusiu i gairebé
desagradable per a I’espectado, a ser un contingut inbound, que no és intrusiu i prioritza

generar una bona relacio entre la marca i el consumidor.

D’altra banda, es vol estudiar el departament creatiu dins 1’agéncia publicitaria dedicada al
inbound marqueting, el qual a partir d’un briefing creatiu o instruccions creatives, genera la
idea creativa 1 la plasma als mitjans on s’hagi de distribuir. En aquest cas, es parla d’una idea
creativa que sera plasmada al mitja audiovisual, concretament a les xarxes socials, que

prioritza el contingut de marca envers el de producte.

També es volen estudiar aspectes del branding que ajuden a una marca a diferenciar-se i
posicionar-se, definint una personalitat o creant valor pel consumidor. Aixo0 ajudara a definir

la marca que es vol publicitar i donara una bona base per a desenvolupar la part creativa.
2.1.2 Objectius secundaris de la part aplicada

Pel que fa a la part aplicada 1 practica d’aquest treball, es volen definir quins son els valors de
la marca Aura Mulier i identificar-ne els aspectes que cal destacar al missatge publicitari de

I’espot, aplicant els coneixements referents al branding.
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Es vol definir una imatge amb personalitat, que compleixi els requisits de la creadora de la

marca i representi de manera clara a Aura Mulier.

Es vol aplicar, a la fase de preproduccio, el procés de treball del departament creatiu,
elaborant un concepte i un missatge que transmeti la veu i I’esséncia d’ Aura Mulie mitjangant

la tecnica de I’storytelling.

2.2 Abast

En ser I’objectiu principal d’aquest treball la produccié d’un espot per la marca Aura Mulier,
I’abast se centra el marc tedric i els referents, aquells aspectes que influeixen a I’hora d’idear
aquest espot. S’obvien temes com les estratégies de marqueting perqué la feina de

preproduccié comenga on comencgaria la feina del creatiu: a partir del briefing creatiu.
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3. Marc teoric

En aquest apartat es tracta de contextualitzar la tematica que s’estudiara per a realitzar aquest
treball. Aquesta tematica s’ha dividit en quatre grans blocs: la publicitat, els seu nou
llenguatge, les noves tendéncies i el branding; que fan un recull d’aquells aspectes més
importants per a poder crear un espot publicitari que segueixi les tendéncies actuals i apliqui

mecaniques propies del gremi.
3.1. La publicitat i els seu entorn

3.1.1. Que és la publicitat

Per a poder comencar a parlar de publicitat, cal primer aprofundir en el concepte i treure-hi
una definicio clara de la paraula, pero fer tal cosa no és una tasca facil. La publicitat ha patit
transformacions durant tota la seva existencia, la qual es remunta als primers comercos de la

historia pero, aleshores, es basava simplement en tactiques de persuasio. (Costa, 2015)

El concepte de publicitat moderna com la coneixem actualment prové del segle XIX amb
I’aveng de la industrialitzacio (Costa, 2015), i ja el 1926, ben entrat el s. XX, Chambonnaud i
Carnicero defineixen la publicitat de la segiient manera: “El fin de la publicidad es satisfacer
los deseos de la humanidad procuréndole el objeto deseado u orientar en una direccion
determinada la forma vaga del deseo existente en el hombre” (p. 6). De fet la definicié no
difereix tant del concepte actual de publicitat perqué inclouen la importancia, no solament de
fer arribar el producte als compradors, sind de guiar aquesta necessitat i anhel pel producte

perque el comprador compleixi la voluntat del venedor.

Pero la publicitat és més aviat una activitat i un sistema comunicatiu que, mitjangant unes
accions i técniques, aconsegueix uns objectius marcats pel venedor (Herreros, 1995). La
majoria de cops, s'entén com un procés d’estudi psicologic que utilitza la ciéncia de la
comunicacio per a donar un missatge. Aquest missatge es transmet pels mitjans en massa o

pels mitjans exclusivament publicitaris (Herreros, 1995).

Sembla que la qliestié que més varia segons I'época no es el concepte de la publicitat, sino la

forma en la qual aquesta publicitat es fa arribar al consumidor. Aixo és degut al fet que hi ha
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molts factors que interfereixen en aquest procés comunicatiu, com és el context
socioeconomic i cultural, 1’estructura del mercat i la competéncia, els objectius propis de la

campanya; el target a que es dirigeix amb la seva situacio psicosocial i necessitats (Herreros,
1995).

Context socio: Context socio-cultural
X io-

Situacio psicosocial
Premsa
Estructura

del mercat Objectius

N 5 Revistes Satisfaccio
de marqueting

necessitats
Radio
Objectius
Estructura i comunicacié Cinema Estructura
objectius o psicolagica
anunciant S el del consumidor

de la campanya Publicitat directa

Publicitat exterior generals del

i el Target
i competéncia gt target

Altres mitjans

del target
economic i cultural

i economic

Retroaccio (Actituds favorables / Compra)

Figura 3.1.1.1. Esquema dels elements que interfereixen en el procés de comunicacio

publicitaria (Elaboracié propia basat en Herreros, 1995, p.15)

Als segiients apartats s’expliquen alguns dels factors que més condicionen el discurs
publicitari, com és el tipus de societat que va dirigit i els seus habits, i els canvis comunicatius

que ha comportat I’aveng tecnologic dels mitjans de difusio.
3.1.2. A qui es dirigeix: Societat de consum

Els factors esmentats anteriorment son els que fan que la publicitat construeix-hi el seu
discurs d’una manera o d’una altra. Per aix0 és interessant entendre I’entorn social en el qual
es viu des dels anys 70, basat en el consum (Carrasco, 2007), i indagar en les seves

caracteristiques per entendre millor els objectius de la publicitat actual.

Ana Carrasco Rosa publica un article académic I’any 2007 on esmenta les caracteristiques
principals de la societat de consum, d’entre les quals, destaca la necessitat de tenir un nombre

molt abundant de consumidors per a amortitzar la fabricacié en massa que es fa dels
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productes. Aquesta massificacid crea necessitat d’abundancia i1 provoca costums de

malbaratacio.

També s’esmenta el cos huma com un dels principals objectes de consum, per al qual es busca
el compliment d'estandards de bellesa i perfeccié que no tenen per qué agradar a un mateix,
sind a la resta de persones que segueixen aquestes normalitzacions creades, habitualment, per

la industria de la moda (Carrasco, 2007).

Aquests habits consumistes deriven en la degradacié del col-lectiu, creant soroll,
contaminacio de I’aire 1 de I’aigua, destruccid d’espais naturals 1 deéficit psicologic i huma de
les persones (Baudrillard, 1974). Es per aix0 que la responsabilitat social de les empreses és
ara, i més que mai, un punt a destacar en la forma amb la qual es fabriquen els productes, com

es distribueixen i la manera com es publiciten als clients.

Amb aquests mal habits adquirits se li dona més valor a 1’aparenga que a la qualitat dels
productes; és per aixo que, actualment, la imatge corporativa de les marques és un punt clau a
I’hora de fer publicitat. A més, se segmenten els consumidors per caracteristiques genériques

com: el genere, 1’edat o el nivell adquisitiu (Orti, 1994).
3.1.3. Com s’idea: L.’agencia, el departament creatiu i el seu treball

Perque la publicitat compleixi els seu objectiu, requereix d’uns professionals que 1’executin.
Aquest professionals es troben, normalment dins d’una agencia publicitaria, la qual agrupa 1

organitza a professionals per a la creacio i confeccié d’anuncis (Herreors,1995)

Dins de cada agéncia, doncs, existeixen certs departaments que s’encarreguen d’algun aspecte
concret per a la realitzacio de I’anunci. Una ageéncia completa, segons explica Herreros al seu
llibre titulat La Publicitat: Fonaments de la comunicacié publicitaria (1995, pp. 127-134) té

els seglients departaments:

- EIl departament creatiu o técnic: Creen i materialitzen els anuncis o les campanyes.

Agrupen totes les persones artistiques i especialistes en impremta o audiovisual.

- El departament de comptes: Relaciona els clients amb ’agéncia i s’encarrega que el
plantejament de 1’estratégia publicitaria i de campanya compleixi amb els interessos

del client.
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- El departament d’investigacié i marqueting: Investiguen el mercat i planifiquen els
mitjans informatius. Aquesta Ultima feina la pot realitzar un departament a part, a
causa de la importancia que avui dia té la seleccié dels mitjans pels quals es

distribueix la publicitat.

- El departament de planificacié de mitjans: Programen les insercions d’anuncis als

diferents mitjans i suports existents.

- El departament financer o direccié administrativa: Organitza els recursos financers de

manera eficient. També s’encarrega de les qiiestions fiscals.

Pero per a aquest treball, el que més interessa €s la feina del departament creatiu, que no tan
sols es troba a les agéncies publicitaries, sind també en agéncies creatives que es dediquen a

donar el servei creatiu a empreses o entitats que ho sol-licitin (Hernandez, 2004).

El departament creatiu esta estructurat, segons I’analisi d’Herreros (1995), per tres

professionals:
- Redactor o copy: Crea els guions que seguira I’anunci.

- Director d’art: Crea la idea publicitaria 1 la materialitza. Fa esborranys aproximats al

producte final per a mostrar la idea al client.

- Cap de produccid: Quan s’aproven les linies del copy i dels esbossos, s’encarrega de

contactar amb proveidors per a poder elaborar I’anunci en qiiestio.

Aquests professionals comencen la seva feina a partir de I’estratégia que 1’ageéncia hagi
plantejat com a solucio al problema del client. La informacid que arriba als creatius ve donada
en forma d’instruccions o de briefing creatiu, a partir del qual, es generara el concepte creatiu
0 la idea. Aquesta idea creativa ha de ser plasmada de manera tangible, mitjangant un
missatge en forma de text i/o imatge (Hernandez, 2004).
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Instruccions per a la creacié
o briefing creatiu

Concepte o idea . Expressid creativa
creativa . de l'estratégia

Formulacié del missatge
mitjancant text o imatges

Figura 3.1.1.2. Esquema del treball del departament creatiu (Elaboracio propia basat en
Hernandez, 2004, p.97)

El treball creatiu es basa en la posada en escena, la materialitzacio, mitjancant un missatge
concret, de les decisions estratégiques, fetes anteriorment pel departament de comptes que ha
analitzat i estudiat el problema del client. Es per aixo que el departament creatiu i el de
comptes solen tenir una relacio estreta. L’autora Caridad Hernandez, diu al seu llibre titulat
Manual de creatividad publicitaria que “Sin estrategia, el creativo seria como un pintor que

tuviese que ir llenando el lienzo de color pero a ciegas” (p. 157, 2004).

La manera en la qual I'estratégia arriba al departament creatiu €s mitjancant les instruccions
creatives, que poden donar-se en diferents formes. Una d’elles és la USP (Unique Selling
Proposition), un procediment creat per 1’agéncia Ted Bates and Company al 1940, que
determina que és el que ha de comunicar el missatge. Segons la USP, el missatge ha de tenir:
una proposicid concreta al consumidor (com, per exemple, I’explicaci6 dels avantatges del
producte), una proposicié Unica que es diferencii de la competéncia i una proposicié amb
forca perqué influeixi sobre milions de persones (Hernandez, 2004).

Una altra estratégia és I’anomenada Copy strategy, creada per la multinacional Procter &
Gamble, basada en un document que serveix per a assegurar la continuitat de la publicitat
d’una marca. Aquest document sol incloure 1’objectiu, el target, la promesa de benefici pel
consumidor, els suports com el reason why i el to o ambient de la promesa (Hernandez,
2004).
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També existeix la Star strategy, creada per I’agéncia Roux Séguéla Cayzac Goudard (RSCG),
que consisteix a considerar els productes o marques com a persones. Es a dir, no només
s’emfatitzen els beneficis del producte, sin6 la seva personalitat global. Aquesta personalitat
la constitueix el fisic del producte o marca (els seus atributs i funcions), el caracter (com pot
ser I’elegancia 0 I’alta qualitat) i I’estil (referent al llenguatge especific de la seva publicitat)

(Hernandez, 2004).

Actualment, s’utilitzen estratégies que aposten pel posicionament de la marca i per dotar-la de
personalitat (brand personality), com és el cas del document creat per Y & R (Young &
Rubicam) titulat Creative Work Plan. En aquest document s’estipula el Key fact (aquell factor
principal de la marca sobre el que cal influir a la publicitat), el problema que s’ha de resoldre i
I’objectiu publicitari (que dona solucié al problema anterior). Aquesta és una de les

formulacions més utilitzades per part dels creatius avui dia (Hernandez, 2004).

Un cop que es tenen les instruccions estudiades, els creatius comencen a crear el concepte o la
idea creativa, descobrint la manera més potent d’expressar el més destacat de 1’estratégia
mitjancant imatges, paraules 1 sons (en el cas de 1’audiovisual). Aquest concepte pot ser
directe si lloa la preséncia del producte, els seus avantatges i beneficis, o indirecte si es troba
una manera original de diferenciar els productes que tenen qualitats semblants (Hernandez,
2004).

Per donar expressio al concepte de creatiu, cal escollir un format que doni protagonisme a allo
que es vulgui destacar a la publicitat. Pot ser un format que doni protagonisme al producte, un

altre que emfatitzi al consumidor i el seu voltant, un altre a I’anunciant i un altre al missatge

(Hernéndez, 2004).
3.1.4. El missatge publicitari

Per a qualsevol de les estratégies mencionades a 1’ultim apartat, cal elaborar un missatge
publicitari que s’adapti a les necessitats que s’exposen a les instruccions. De missatges
publicitaris existeixen de diferents tipus i, a continuacid, seguint amb les classificacions que
fa Billorou al capitol numero 8 del llibre titulat Introduccién a la publicidad (1983), se

n’exposa una classificacio:
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- Eltemps d’acci6:
o Accié immediata: per exemple, quan es tracta de publicitar unes rebaixes.

o Accio Mediata: la resta de missatges que sén més duradors.

- Lanovetat del contingut:
o De llangament: la presentaci6é d’un producte nou.
o De manteniment: la continuacié d’una accio.

o De recordatorit: per recordar fets ja coneguts.

- Lainformacié:

o D’incognita: quan no es revela part de la informaci6, de la marca o del

producte.
o De presentacio: quan es descobreix la incognita.
o De reiteracid: quan insisteix en la informacio ja donada.

o De preséncia de marca: quan la informacié es basa en la mencié de la marca.

- El subjecte:
o Institucionals: quan el missatge se centra en I’empresa.

o De producte: quan el missatge se centra en el producte.

- El contingut:
o Informatiu: el missatge es limita a transmetre informacio.
o Argumental: quan el missatge desenvolupa una tematica de forma coherent.

o Testimonial: el missatge es basa en el testimoni d’una persona, empresa 0

institucié en favors del producte.

- El mode:
o Reflexiu: Pempresa parla d’ella mateixa o dels seus productes.

o Impersonal: quan el receptor no pot individualitzar I’interlocutor.
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o Col-loquial: quan s’utilitza la forma d’expressié que fa servir una persona que
parla a una altra persona.
- Laforma:
o Expositius: quan es limita a donar raons.
o Raonats: quan s’empra el raonament.
o Suggeridors: quan s’empra la suggestio.
o Demostratius: quan es mostren avantatges del producte.
o Coercitius: quan es fa entendre que és I'inica marca o producte valid i s’hi
insisteix.
- Laduracié:

o La durada de I’espot.

- El tipus de tecnica cinematografica:
o Enviu: amb personatges reals.
o Animat: dibuixos que simulen moure’s.

o Objecte animat: objectes inanimats que sembla que es moguin.

- La continuitat;

o Aillats: quan els missatges d’una marca sén tots diferents 1 no es relacionen

entre ells.

o Unitaris: quan cada missatge és diferent perd conserva alguna caracteristica

semblant.
o Seriats: quan cada missatge és la continuacio de I’anterior en espai i temps.
o Campanya: quan tots els missatges es relacionen entre si i transmeten el mateix

concepte, encara que tinguin diferéncies formals i argumentals.

Els missatges no tenen per que ser d’un sol tipus, es poden incorporar diferents aspectes a un
mateix missatge. Cap tipologia és millor que I’altra, com diu Billorou (1983), existeixen

solucions correctes i solucions incorrectes.



Marc teoric 13

3.1.5. Com es transmet: canvis en el sistema comunicatiu dels mitjans

Com deia Marshall McLuhan el 1964, el mitja o el suport del procés comunicatiu interfereix
directament amb el missatge i en la manera en la qual el receptor el rep. Amb el pas del temps
els avencos tecnologics han afectat la manera de fer publicitat, ja que condicionen la forma de
transmissio d’aquesta. Cada tecnologia ha aportat una manera de comunicar diferent de les
anteriors (Reig, 2012).

Aquesta evolucié tecnologica es veu reflectida pels models comunicatius, que determinen la
manera en que el missatge arriba des de 1’emissor al receptor. Aquests models comunicatius
son analitzats a partir dels mitjans en massa, que van suposar un canvi comunicatiu notori a

partir de I’aparici6 de la radio.

El primer model és I’unidireccional, observat a 1’estudi que Lasswell (1972) fa dels mitjans de
masses, que posa com a protagonista del procés comunicatiu a la informacio i, en cap cas, la
participacio. Es un model en qué 1’emissor es dirigeix a un receptor passiu que no dona
resposta (Palomares, 2015, p. 280). Aquest model és el propi de la radio, el cinema i la

televisié amb els primers informatius que adoptaven un format semblant al de la radio.

El model bidireccional té lloc quan I’emissor envia un missatge mitjancant un canal o medi i
el receptor dona retroalimentacio, és a dir, respon a 1’emissor (Palomares, 2015), com podria
ser el cas de la televisio quan va comencar a transmetre programes en directe. Els espectadors

donaven feedback mitjancant missatgeria SMS i ja es requeria cert nivell de participacio.

Finalment, el model multidireccional, on participen més de dues persones que sGn emissores i
receptores al mateix temps (Palomares, 2015), com ¢és el cas d’Internet. I és que Internet ha
suposat un canvi en el paradigma comunicatiu de masses, que es pot entendre mitjancant

I’estructura de la comunicacié humana de Denis McQuail (2000).

L’estructura de la comunicacié humana es divideix en tres franges: la comunicacié de Masses,
que es caracteritza per transmetre informacio a un public gran, la comunicacio Interpersonal,
que arriba a un nombre determinat de persones, i la comunicacié Social, un punt mitja que
aconsegueix arribar a un segment de la poblacié suficientment gran per a no ser considerat
interpersonal, pero el suficientment limitat per a no ser de masses, com podria ser una
localitat (Escalona, 2013).
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Comunicacié
Interpersonal

Comunicacio
Social

Comunicacio
de Masses

Figura 3.1.5.1. Els mitjans de comunicacid en massa a I’estructura de la comunicacié humana

(Elaboracio propia basat en Escalona, 2013)

Els mitjans de comunicacié en massa (M. C. M.) comprenen la franja de comunicacié de
masses, pero també la social, per qué hi ha mitjans que s’especialitzen a informar a regions o

localitats especifiques, per aixo el seu public ja no és global, sind determinat (Escalona,

2013).

Comunicacié
Interpersonal

Comunicacio

Social

Comunicacié
de Masses

Figura 3.1.5.2. Internet en I’estructura de la comunicaci6 humana (Elaboracié propia basat en

Escalona, 2013)

Internet, en canvi, és I’inic mitja transversal en aquesta estructura, gracies al fet que comprén
els tres tipus de comunicacid. A través d’Internet es pot comunicar d’un en un, d’un punt a un

nombre de receptors determinats i d’un punt a milions (Escalona, 2013).

Aquest canvi de paradigma que ha portat Internet a I’estructura comunicativa entre les

persones, afecta directament al llenguatge amb el qual la publicitat arriba als consumidors, per
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que s’aconsegueix arribar de manera més precisa al public i adaptar els missatges publicitaris

a cada tipus de consumidor. D’aquests canvis lingliistics se’n parlara als segiients apartats.
3.2 Els nous llenguatges de la publicitat

Tant la societat de consum com els avencos tecnologics, han fet que la publicitat hagi
d’adaptar-se als entorns nous qué s’ha vist sotmesa. En aquest apartat es veura I’evolucid que
ha patit el llenguatge publicitari, des del llenguatge persuasiu que s’utilitzava tradicionalment

fins al llenguatge emocional tant recorrent avui dia.
3.2.1 El llenguatge persuasiu

El llenguatge persuasiu comenca a apareixer a partir dels anys 50 i 60 i €s una de les raons per
les quals la publicitat va determinar les bases de la societat de consum en la que avui dia

encara es viu (Rom i Sabaté, 2007).

La societat de consum, com s’ha especificat anteriorment, ha adquirit la produccié en massa
com la manera d’assolir més benefici pel fet de poder vendre més productes. La produccid
constant crea excedents i les empreses necessiten una manera rapida i directa de fer arribar els

seus productes als consumidors, perque aquests vulguin comprar-los (Costa, 2015).

Es busca, doncs, una manera de persuadir el consumidor, que en aquell moment era un
receptor passiu. Els publicistes tenen com a objectiu informar, persuadir i recordar
(Santesmases, 1999): informar sobre els beneficis del producte, persuadir el consumidor per
crear en ell la necessitat de comprar-lo, i que sigui capac de recordar el producte per a poder
comprar-lo més d’un cop (és a dir, fidelitzar-lo) o recomanar-lo a altres possibles

compradors.

També cal destacar que els publicistes no controlaven els mitjans pels quals es distribuia la
publicitat, i acaben Ilancant missatges persuasius a un public homogeni que no esta
segmentat i que difereix en gustos i motivacions (Gonzalez, 2019). Segurament acabara

resultant un tipus de publicitat intrusiva.

Perd també sorgeixen noves linies creatives en 1’ambit audiovisual gracies a George Lois,

publicista referent que instaurar la idea que les paraules son tan importants com la imatge,
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fent que destaquin els valors del producte mitjancant un missatge impactant i sorprenent; i
dramatitzant o fent més divertits els anuncis (Rom i Sabaté, 2007).

Ben entrats els anys setanta, les agencies comencen a estudiar els consumidors i els agrupa
segons el seu estil de vida i les seves actituds, es comenca a veure, doncs, uns primers
simptomes d’estratégia emocional. Els relats eren experiéncies personals que tractaven de
posar en relacio el producte en si amb les necessitats emocionals dels consumidors objectius
(Rom i Sabaté, 2007).

El llenguatge persuasiu comenca a perdre pes, perqué hi ha un nombre tan elevat de productes
que el que vertaderament necessiten les marques és diferenciar-se. Per aix0 el discurs
emocional pren protagonisme i els publicistes busquen la manera de relacionar la publicitat
amb valors, anhels, necessitats i aspiracions internes que tenen els consumidors (Ldpez,
2007).

D’aquesta manera, les marques busquen un bon posicionament, que no té per que voler dir ser
la millor marca, sind ser aquella marca que apareix en la ment del consumidor quan se li

pregunta per un sector economic concret (Rom i Sabaté, 2007).
3.2.2. El llenguatge emocional

El llenguatge emocional pren protagonisme pels avencos tecnologics, sobretot per I’aparicid
d’Internet com a nou mitja estrella. Aix0 succeeix perque, mitjancant Internet 1 la seva
capacitat d’arribar a un public objectiu molt especific, els publicistes tenen uns avantatges que

fins ara no havien tingut.

Ara, els publicistes, poden segmentar el seu public i personalitzar el missatge publicitari per a
cada segment. També permet que el consumidor tingui una interaccio directa i immediata amb
la marca, que dona un feedback amb molt avantatge. Pot haver-hi una correccié d’errors o

molésties dels clients quasi a temps real (Martinez i Sanchez, 2011).

Probablement és per aixd que Internet i els mitjans digitals han estat una font d’inversions
molt gran per a les marques. Aixi, el 2019, va ser el segon mitja publicitari on més diners
s’han invertit per a publicitat a Espanya després de la televisio, segons 1’estudi d’i2P fet per

Arce Media.
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Inversion publicitaria 2019
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Figura 3.2.2.1. i2P: Estudi d’inversio publicitaria del 2019 (Elaboracio Mediahotline basat en
Arce Media, 2019).

Aguest mitja que esta rebent tanta atencio per part de les empreses que es volen publicitar,
resulta una zona segura per a I’usuari que esta saturat de la publicitat tradicional per 1’abus
que han fet mitjans com la televisié o la radio. Si els publicistes volen arribar als usuaris de
les xarxes, han de fer menys Us de la técnica pull, basada a fer arribar de manera forgosa un
producte a un target generalista i molt utilitzada tradicionalment, i més del push, quan un
target especific s’apropa voluntariament a la marca i comenga una relaciéo amb ella (Bermejo,
2009).

Aquest canvi lingiiistic s’ha d’adaptar a les caracteristiques de la societat actual que, segons
Josep Rom i Joan Sabaté comenten al llibre Llenguatge publicitari: Estratégia i creativitat
publicitaries (2007), té uns trets que afecten directament el llenguatge i el discurs publicitari
actual. A continuacidé s’anomenen els trets més caracteristics segons els autors esmentats

anteriormen,t que poden ser entesos com a topics recurrents en el mén publicitari modern:

- Individualisme: Les histories narratives no exemplifiquen un futur ideal i col-lectiu,
sind que tenen un fons existencial i valoren el moment present i les experiencies

individuals.
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Univers no etnocentric: Apareixen idees de globalitzacio i multiculturalitat gracies a
Internet 1 la facilitat d’investigar sobre cultures diferents de la occidental. De fet, tota

mena d’identitat ja sigui cultural, de génere, religio o classe social, es troba en crisi.

Hedonisme i decadentisme: Ja no es busca un missatge que digui veritats, siné un
missatge que reflecteixi la societat consumista i que justifiqui aquest habit de consum
amb el plaer previ i posterior a adquirir el producte.

Eclecticisme estetic: Ja no existeix un sol llenguatge ni estil, sind que el discurs

publicitari permet la difusié de codis i deixa espai per la fantasia i la ficcio.

Hiperestimulacio visual: Hi ha tants estimuls digitals quan s’accedeix a Internet, que
es crea la hiperestimulacio visual. Als usuaris no nomes els serveixen productes amb
molts signes i simbols, sind que requereixen una narrativa molt potent per prestar

atencio.

Transgressio: La provocacio i la transgressié de qualsevol tema recurrent s‘accepta
perque I’argumentacid equival a entreteniment. Els espots es converteixen en ficcions
d’entreteniment que causen, alguns cops, meés repercussio social que qualsevol altre

producte audiovisual.

Relat obert: Hi ha tendencia a deixar obertes les histories per tal de trobar la
complicitat del public i la participacio. A vegades s'aconsegueix crear debat entre els

consumidors pel fet que s’interpreten idees diferents.

Es vol que la publicitat s'assimili a 1’estética del cinema de Hollywood i del videoclip i es

busquen arguments que siguin notoris amb una posada en escena molt elaborada (Rom i
Sabaté, 2007).

3.3. Noves tendeéncies publicitaries

Per tancar de manera completa el viatge pels diferents canvis que ha experimentat la

publicitat, es parlara, en aquest punt del marc teoric, les noves tendéncies que ara s’apliquen

als anuncis.
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3.3.1. L’storytelling

Segons Isabel Rodrigo, Luis Rodrigo i Daniel Mufioz (2019), I’storytelling a I’ambit

publicitari es defineix de la segiient manera:

El storytelling es la técnica de contar historias de una forma atractiva. La narracién puede ser
hablada, escrita 0 en imagenes. Se habla de storytelling en marketing y publicidad, cuando
gracias a la historia que se cuenta, se conectan los usuarios con el mensaje. Se intenta apelar a

las emociones para unir mensajes racionales y emocionales al mismo tiempo. (p. 538)

L’storytelling ajuda les marques a crear un vincle que genera confianga i pot derivar en una
fidelitzaci6 de 1’usuari. Es una técnica encara molt util per al public jove i els adolescents, i és
una de les maneres més eficaces per a cridar 1’atenci6 d’aquest tipus de target. Quan
s’aconsegueix connectar amb el public objectiu, aquest es pot convertir en el comunicador del
missatge que llanga la marca. Perd perqué aix0 succeeixi, ha de tractar-se d’un missatge que

informi i entretingui (Rodrigo, et al., 2019).

Aquesta és una manera de crear vincle amb el consumidor, ja que aquest és capag d’entendre
els valors de la marca mitjancant una historia que el pot remetre a experiencies personals i
s’aconsegueix involucrar-lo en la historia que hagi creat la marca (Escalas, 2004). Es a dir, la

historia ja no és de la marca, sind de la marca i del consumidor.

Pero perque 1I’storytelling arribi a crear aquest vincle amb el consumidor, cal relacionar-lo
exhaustivament amb els valors de la marca, o el que es coneix com a branding. El branding és
el procés de donar-li una personalitat i uns valors a una marca; per tant, el branding és
I’objectiu (que es coneguin els valors de la marca i els seus missatges) i 1’storytelling és el

mitja pel qual s’aconsegueix (Fog et al., 2010).

Jennifer Edson Escalas (2004) esmenta que els consumidors valoraran encara més aquells
missatges o histories que donin beneficis psicologics, pel fet que el consumidor es busca a ell

mateix en els productes i les marques.
3.3.2. L’storydoing

Les marques, fins ara, promovien un seguit de valors que les ajudaven a posicionar-se d’una

manera més eficag, creant un vincle fort amb el consumidor. Pero quan aquests valors no es
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poden percebre per part del consumidor, en les accions que la marca realitza, aquest vincle

anira perdent forga fins a la desconnexio total.

Es per aix0 que les marques apliquen la técnica anomenada storydoing, amb la qual poden
demostrar que el seu vertader compromis mitjancant accions que arriben al consumidor.
Aquestes accions poden ser serveis, experiencies, plataformes, continguts o productes
(Baraybar, Luque, 2018).

Estrella Damm és una marca de cervesa que aplica de manera molt efectiva les ultimes
tendéencies en publicitat. Son uns grans professionals de [1’storytelling i, també, de
I’storydoing, ja que no solament utilitzen la campanya Mediterraneament per a compartir
histories inspiradores que fan reflexionar sobre el canvi climatic, sind que també actuen. Des
de desembre del 2020, sota el hashtag #CadaEstrellaQueFem, fabriquen anelles per a les

cerveses de cartd 100% biodegradable (Estrella Damm, s.f.).

El que diferencia I’storydoing de I’storytelling és que amb 1’storytelling es crea i s’explica la
historia que es vol fer arribar al consumidor, mentre que amb el Storydoing es busca que el
consumidor sigui capa¢ d’experimentar el rerefons de la historia i tenir una manera tangible

de participar i creure en la campanya (Agency, 2015).
3.3.3. El branded content

El branded content, és una tecnica que utilitza molts cops 1’storytelling. Perd la seva principal
caracteristica és que fusiona el missatge publicitari, amb informaci6 i entreteniment, creant un
contingut que el consumidor no vulgui evitar o bloquejar, sind que li agradi i li sembli

entretingut (Regueira, 2012).

Son les marques qui creen un tipus de contingut propi que sembla que no tingui com a
principal objectiu anunciar-se, sind arribar a establir una relacié amb el consumidor i oferir-li

experiencies (Del Pino, Castell6 y Ramos-Soler, 2013).

El contingut es troba al servei de la marca, perqué és qui el crea, pero aixo no vol dir que la

marca sempre estigui present de manera explicita al contingut (Del Pino, Castelld, 2015).

Les doctores Cristina del Pino-Romero i Araceli Castell6-Martinez (2015) descriuen el

branded content de la segiient manera:
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En este sentido, el branded content permite al anunciante generar y ofrecer contenidos
memorables y relevantes en los que se presenta a la marca de manera menos agresiva y mas
duradera que en la publicidad tradicional y en cuyo eje narrativo se comunican sus valores
diferenciales de tal forma que el contenido resulte atractivo, practico y no intrusivo desde el
punto de vista del ciudadano (p. 112).

Es per aix0 que es considera una técnica que genera molt engagement, perqueé els seus efectes

es prolonguen més que els de la publicitat tradicional, aconseguint una fidelitzacié del

consumidor molt més real i duradora. Es el consumidor qui decideix establir una relacié amb

la marca perque aquesta li ofereix contingut del seu gust que 1’entretindra.

Eduardo Liberos, Alvaro NuOfez, Ruth Barefio, Rafael Garcia, Juan Carlos Gutiérrez i

Gabriela Pino, esmenten, al seu llibre titulat El libro del marketing interactivo y la publicidad

digital (2013), que el branded content és la tecnica amb la qual probablement s’arriba a més

usuaris a les xarxes socials. Aixi mateix, hi esmenten, les claus perqué el branded content

sigui exitos i compleix-hi amb els seus objectius:

Tenir clar el target al qual s’ha de dirigir la campanya per saber adaptar el missatge i

crear un contingut que agradi a aquell segment del public.

Cal saber integrar la marca amb el context del contingut, sense que resulti invasiu per

al consumidor.
El contingut s’accepta millor si dona lloc a la interaccio.

S’ha de crear un contingut que sorprengui 1'espectador, o si més no, que estigui a favor
dels ideals del target i que tingut un caire original que aporti quelcom al consumidor.

El contingut és la clau de 1’exit si s’utilitza aquesta tecnica.

El contingut ha de ser compatible amb els formats de les xarxes socials i dels diferents

dispositius existents.

L’empresa ha d’estar atenta a les dades que proporcionen les xarxes (likes, reposts,
comentaris, entre d’altres), per saber quins son els gustos del seu target i quin

contingut estan disposats a visualitzar.
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3.4. El branding

Per a poder parlar de branding, cal primer definir el concepte de brand o marca que, segons el
diccionari de la RAE (Real Academia Espafiola), entre un nombre elevat de definicions, es
troba la segiient: “Distintivo o sefial que el fabricante pone a los productos de su industria, y

cuyo uso le pertenece exclusivamente”.

Pero segons Javier Casanoves, en el seu llibre titulat Fundamentos de Branding: Claves para
construir una marca poderosa (2017), per a definir aquest concepte, cal incloure el seguent:
“es un vinculo, una relacion evolutiva basada en percepciones y experiencias que el cliente
experimenta cada vez que se conecta con ella, ademas de generar beneficios funcionales, de

autoexpresion y sociales” (p. 26).

Les marques son institucions molt influents en el mén consumista actual, promouen histories i
valors que afecten la vida de les persones i, de fet, aguest és un dels seus principals objectius

(com ja s’ha pogut observar amb ’anterior contextualitzacié d’aquest marc teoric).

La marca no és un producte, la seva fabricacié i comercialitzacio, sind que és un conjunt
d’aspectes psicologics 1 immaterials, relacions simboliques verbals i visuals amb la societat, el
mercat i el public, condicionat per la seva cultura i els seus valors. Es una consecucio
d’aspectes constants i d’altres variables que s’entrellacen i creen un tot complex 1 dificil de
desxifrar, la qual cosa la fa ser Unica i inimitable (Costa, Bosovsky, Fontvila, Rabadan,
Culleré, 2013).

Allo que defineix la marca, és consequéncia del branding, perqué el branding és la manera en
queé es construeix la marca. La marca es diferencia per tal de facilitar la presa de decisions del
consumidor, i també per a afegir valor a I’empresa. Allo que fara que una marca sigui
diferenciada, pot provenir dels mateixos beneficis i atributs que s’identifiquen en un producte
0 pot vincular-se a conceptes mes intangibles relacionats amb la imatge de marca (Casanoves,
2017).

Als segiients subapartats s’expliquen diferents aspectes que fan que una marca es pugui
diferenciar, mitjancant metodes que descriuen la seva personalitat i la seva intencidé comercial

i comunicativa.
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3.4.1 La missid, la visid i el proposit de la marca

La clau per a construir una marca que es diferencii de la resta, prové dels objectius inicials
que aquesta hagi plantejat. Per aixo s’expliquen en aquest apartat del treball els conceptes de
missio, visid i proposit. Son conceptes que, un cop definits i clars, proporcionen una
experiéncia completa i unificada que els consumidors identificaran amb la marca. (Dunmore,
2002).

La diferéncia entre aquests conceptes es basa en el temps d’aplicacié. La missio,
primerament, és un objectiu que cal assolir en un periode de temps concret (Dunmore, 2002),
com pot ser per una temporada d’estiu en el sector téxtil. Es pot crear un concepte Unic per a

una col-leccié concreta, depenent de les tendéncies del moment i del mercat.

Pero quan es parla de visid es concreta un objectiu futur: a on es dirigeix la marca, cap a on es
va. La visio representa una aspiracio per a la marca, és un aspecte que encara ha de ser
realitzat. Mentre la missio descriu 1’objectiu d’avui, la visid representa 1’objectiu del futur. La
VvisiO serveix com a guia estratégica i com a focus motivacional (Horwath, Drucker, 2005).
Seguint amb I’exemple del sector téxtil, una marca de roba pot tenir com a visid ser zero
waste i, per aconseguir-ho, anira incorporant de manera progressiva materials o accions que

no generin residus.

El proposit, en canvi, és present tant a la missié com a la visio, perqué defineix el perqué
existeix una marca. El proposit és la ra6 de ser, determina com és la marca i dirigeix totes les
accions que es fan cap a un Unic objectiu: que es reconegui qué és i diferenciar-se. Es un
objectiu a complir constantment (Dunmore, 2002). Per exemple, la marca de roba que té com
a missio fer una col-leccid d’estiu seguint les tendeéncies, té com a visid ser una marca zero

waste i té el proposit de crear roba unisex amb un estil casual i urba.
3.4.2 Arqguetips de marca

Margaret Mark i la doctora Pearson, corporatives de 1’agéncia Young & Rubicam, expliquen
al seu llibre titulat The Hero and the Outlaw: Building extraordinary Brands Through the
Power of Archetypes (2001) una manera de classificar les marques segons el seu proposit

comercial i la seva relaci6 amb els consumidors. Aquesta teoria, pero, sorgeix del
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psicoterapeuta i psiquiatre Carl Jung, que modula els arquetips segons les motivacions dels

éssers humans (valors, personalitats, cultures, entre altres aspectes).

Archetypes and Their Primary Functions in People’s Lives
Archetype Helps people Brand example
Creator Craft something new Williams-Sonoma
Caregiver Care for others AT&T (Ma Bell)
Ruler Exert control American Express
Jester Have a good time Miller Lite
Regular Guy/Gal Be OK just as they are Wendy's
Lover Find and give love Hallmark
Hero Act courageously Nike
OQutlaw Break the rules Harley-Davidson
Magician Affect transformation Calgon
Innocent Retain or renew faith Ivory
Explorer Maintain independence Levi's
Sage Understand their world Oprah’s Book Club

Figura 3.4.2.1. Arquetips i la seva funcié primaria en la vida de la gent. (Extret de The Hero
and the Outlaw: Building Extraordinary Brands Through the Power of Archetypes (p. 13), per
Carol S. Pearson i Margaret Mark, 2001, McGraw Hill)

A la figura 3.4.2.1 es mostra el llistat dels 12 arquetips que descriuen la personalitat de les
marques, amb la finalitat d’associar-los una manera de ser sense ambiguitats, perque pugui
posicionar-se de manera fidedigna als seus valors i virtuts. També se li associa a cada arquetip
una rao per la qual el consumidor tria aquest tipus de marca, juntament amb un exemple de

marca ja existent que ha triomfat gracies a la seva personalitat.

A continuacié es descriura en forma de llistat les caracteristiques principals de cada arquetip,
mostrant les diferents opcions que t¢ una marca a I’hora de formar la seva personalitat, tot

basant-se en la teoria de les autores Carol S. Pearson i Margaret Mark (2001):

- Creador: Es una marca creativa interessada en les novetats, en els projectes nous i les
noves idees. Li agrada veure les oportunitats que ofereixen els seus productes i les

diferents utilitats que se'ls pot donar.

- Cuidador: Es una marca que vol ajudar a la societat, col-laborant i solucionant
problemes que afecten les persones, des de conflictes bél-lics, fins a la causa

mediambiental.
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- Governant: Sol ser una marca lider relacionada amb el moén de I’alt standing,
I’elegancia i el glamur. Aquests tipus de personalitat t¢ una forta influéncia en la seva

comunitat.

- Bufd: Relaciona el seu negoci amb I’humor, de manera que pot fer burla de si mateix i
del mon que I’envolta. Solen relacionar-se amb formes de vida diverses i diferents,

incloent-hi a col-lectius minoritaris.

- Persona normal: Intenta integrar-se al mercat i a la societat, pero destacar no és el seu
objectiu principal. Utilitza un llenguatge senzill i intenta connectar amb els possibles

clients mitjancant 1’apel-laci6 de sentiments i emocions.

- Amant: El seu objectiu principal és transmetre plaer i romanticisme a 1’espectador,
mentre li proposa productes de certa exclusivitat, creant un vincle proper i intim amb

la marca.

- Heroi: Emfatitza el missatge d'esfor¢ per a aconseguir objectius, no té por als reptes i

anima a I’espectador a arribar a la seva meta.

- Fora de la llei: La seva personalitat és rebel i no té por a trencar amb I'establert. Sol ser

innovador i revolucionari i aposta per un contingut atrevit.

- Mag: Li agrada superar limits i sorprendre amb el seu contingut. Transmet valentia i
proposa situacions desbaratades amb un punt de bogeria. Sobretot, fa referencia a la

llibertat, a I’absencia de por i a la creativitat.

- Innocent: Es una personalitat que aposta per la transparéncia i la solucié de problemes,
tant amb un mateix com amb la resta de la societat. Es humil i modest, transmet

positivisme vers I’autoestima de cadascu.

- Explorador: Deixa de banda la monotonia i ofereix aventures als seus espectadors. Li
agraden les coses noves i nega la quotidianitat. Fa veure al mon que a vegades només

cal una petita escapada per a retrobar-se amb la felicitat.

- Savi: Evoca moments de reflexid6 per a la seva comunitat i valora 1’aprenentatge.
Entendre el mon que ens envolta €s una manera d’estar actualitzat i de comprendre

perque les coses funcionen com ho fan.
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3.4.3 Creacio de valor per a la marca

Fins ara s’ha parlat de la necessitat de la marca a diferenciar-se de la resta, pero un dels
aspectes que més diferencien i fan ser qui son a les marques és al valor que aquesta marca té i
transmet. Atorga, també, un valor als productes i fa més facil el reconeixement de la marca
entre d’altres del mateix territori (un territori és un espai on la marca ha de competir: la

innovacio pot ser el territori d’Apple, per exemple) (Casanoves, 2017).

David A. Aaker exposa al seu llibre Managing Brand Equity: Capitalizing on the Value of a

Brand Name (1991), que hi ha cinc components que determinen el valor que una marca té:

- El primer d’ells és la lleialtat, que atrau nous consumidors i redueix els costos
d’adquisicié 1 comercialitzacio, ja que mantenir clients fidels és menys car que

adquirir-ne de nous.

- El segon és la consciéncia de marca, equivalent a la capacitat d’un consumidor a
recordar el nom de la marca, dins d’un mateix territori (un territori podria ser
Magquillatge i una marca Kiko Milano), i evita el procés de valorar quina marca sera

millor, perque escollira la primera que ha recordat.

- El tercer és la qualitat percebuda, la qual interfereix directament a I’hora de presa de
decisions del consumidor. Si un producte té una molt bona o una molt mala qualitat,

sera recordat més facilment.

- El quart son les associacions de la marca, referents a emocions, sentiments, imatges i
sons (entre d’altres) que es vinculen a la marca. Faciliten recordar a la marca en el
moment de decisio i li dona al consumidor una rad per a realitzar la compra. Li

generara estimuls positius quan recordi la marca.

- El cinqué i ultim son els altres actius de la marca, elements tangibles com el producte
en si o a I’organitzacid. Aquests actius poden repercutir de manera positiva o negativa
a I’hora de crear valor, perque estan relacionats directament amb aspectes com la

patent o la propietat intel-lectual.

Tot i existir més d’una manera de saber que és allo que dona o donara valor a la marca, el més

important és entendre que li agrada al consumidor (Casanoves, 2017). Aixo, avui dia,


https://www.google.es/search?hl=es&tbo=p&tbm=bks&q=inauthor:%22David+A.+Aaker%22&source=gbs_metadata_r&cad=9
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s’aconsegueix mitjangant el feedback que el mateix consumidor pot donar a través de mitjans
com les xarxes socials (com ja s’ha vist anteriorment en aquest marc teoric). El que és
important és mantenir activa la relacié amb el consumidor i fer-la forta per a aconseguir allo

que la marca es proposa.
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4. Analisis de referents

En aquest apartat d’analisi de referents es dona una primera idea de 1’espot que es vol produir
amb aquest treball. L’eleccié dels referents ha estat feta segons 1’estética i la narrativa dels
productes audiovisuals seleccionats i per la manera en la qual encaixaven amb I’estil de

I’espot que es vol elaborar amb aquest treball.
4.1. Referents estetics

Els referents estétics donen una idea de la intencio estética que se li vol donar a I’espot. A
continuacié s'analitzaran un a un aquells productes audiovisuals que compleixen 1’estil

desitjat.
4.1.1. Allumuah - Curtis Essel

Allumuah és un curtmetratge dirigit per Curtis Essel i ha estat guanyador del BlackStar Film
Festival 2020, un festival que dona suport als artistes negres i indigenes del moén audiovisual.

El director explica la significacio de la peca basant-se en la mostra del cami de les relacions
generacionals i les descriu mitjancant la bellesa de la cultura africana, dedica aquesta obra a la
seva avia i a tots els africans. EI mateix director explica, en una entrevista que li fa Irina Pira
pel blog oficial de la plataforma Vimeo (2020): “En poques paraules, Allumuah és una carta
d’amor a tots els africans de tot el mén que defensa la idea d’unitat per a la dignitat, el progrés

i la prosperitat d’Africa”.

Un cop comentat el fil narratiu, cal indagar en 1’estética de la peca, 1 és que aquest
curtmetratge té una iconicitat clara sobre la cultura africana, especificament del pais de
Ghana. Es mostra, entre altres elements, el tocat nankani de 1’étnia gurunsi , peca que porten
els joves per a cerimonies d’iniciacié 1 amb motiu festiu, o vestits tradicionals fets de Kente,
una tela de Ghana coneguda pels estampats acolorits i amb formes geometriques (Asiamah,
2017).
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Figura 4.1.1.2. Fotograma d’Allumuah que mostra teixits de Kente

També mostren recollits extremats amb trenes tipiques africanes, decorades amb joies com es
fa tradicionalment, aquestes simbolitzen molts aspectes per les families africanes,
tradicionalment feia referéncia a la tribu a la qual es pertany o I’estat civil. Actualment, i a
partir del segle XV, representa la fertilitat d’una dona: com més gruixut, llarg 1 net té el

cabell, més capacitat té per a engendrar (Europa, 2018).

Pel que fa a la composicié fotografica, es denoten molts plans estatics (llevat del petit
moviment que crea el mateix pols del camera, en estar rodat amb camera en ma), el moviment
es percep dins de la imatge pels personatges o pel zoom in 0 zoom out en certs plans. Els
enquadres son plans mitjans o sencers, per a denotar 'expressivitat s’utilitza algun primer pla

| per a mostrar els col-lectius s’utilitzen plans conjunts sencers o mitjos.
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Figura 4.1.1.5. Fotograma d’Allumuah: Pla conjunt

També pren protagonisme la pantalla dividida, que posa en relacié de manera directa i visual,
a dos personatges que tenen algun tipus de parentesc: parella conjugal, dos germans i mare i
fill.
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Figura4.1.1.6. Fotograma d’Allumuah: Pantalla dividida

Aixi mateix, destaca la utilitzacidé del suport filmic analogic en sequéncies on es mostren
objectes importants pel director, com és la targeta de prepagament per a trucar a altres paisos.

Es dona aquest estil analogic per mostrar-lo com a part d’un record.

IT IS ENOUGH THAT THE WISE IS SPOKEN TO

IN PROVERBS AND NOT IN PLAIN LANGUAGE

Figura4.1.1.7. Fotograma d’Allumuah: Suport filmic analogic
4.1.2. EIl Bell Estiu - About Arianne

El Bell Estiu és una peca audiovisual publicitaria elaborada per a promocionar la marca de
sabates per a dona About Arianne. La marca és espanyola i el seu lema parteix de la idea de
no seguir tendéncies, respectar I’artesania local 1 el medi ambient (About Arianne, s.f.). Tenen
un estil molt atemporal, i aix0 es tradueix a la perfeccié als seus espots, que comparteixen a la

web aboutarianne.com i a I’Instagram @aboutarianne.

D’aquesta pega en particular destaca 1’estil casola amb el qual s’ha rodat, que recorda a una
cinta familiar. Aixo s’aconsegueix mitjangant el moviment que genera la camera en ma
present a tot el film, que crea una sensacié de familiaritat i proximitat que encaixa amb el
missatge de la marca. També pel suport tecnologic escollit, el film analogic rodat amb super-8

mm.
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També inspira la tria de plans, que semblen un puzle que desglossa una imatge completa, es fa
Us de plans curts que, amb la seva juxtaposicio, deixen que I’espectador es faci una idea de la
localitzacid, el personatge i 1’accido que el personatge esta fent. Aquest recurs recorda al

découpage i utilitza el muntatge poétic per a crear sensacions a 1’espectador.

Figura 4.1.2.1. Fotograma d E! Bell Estiu

Figura 4.1.2.2. Fotograma d’El Bell Estiu

Figura 4.1.2.3. Fotograma d’El Bell Estiu
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4.1.3 For Him & For Her - Twojeys

L’espot titulat For Him & For Her, dirigit per I’equip de la mateixa marca: Twojeys, fundada
per en Joan Margarit i en Biel Justé. Principalment promocionen joies que ells mateixos
fabriquen a Espanya, pero defineixen la marca com un estil de vida, perqué unifiquen sota un
sol nom les peces de joies, esdeveniments socials amb influencers i pel-licules de branded
content. Aquests tres aspectes creen una identitat molt marcada, basada en la joventut, la

rebel-lia i la bellesa de I’amistat 1 I’amor (Twojeys, s.f.).

Del film, interessa el muntatge dinamic i expressiu que esta guiat principalment pel ritme. Els
plans no duren més de 2 segons i transicionen, puntualment, amb I’efecte que provoca el film

analogic quan acaba una cinta.

Figura 4.1.3.1. Fotograma de For Him & For Her

En quant a I’audio, el tracte sonor que s’ha fet en general a tot el film és so extradiegétic fora
de camp. La banda sonora consta de dues veus en off: la d’un home i la d’una dona, que
segueixen un el relat de ’altre. Es superposen al final amb les ultimes paraules de 1’espot i,

finalment, diuen conjuntament el nom de la marca, donant un sentit d’unitat a tot el relat.

L’acompanyen sorolls de transici6 formats per diferents elements: a I’inici el so que produeix
una agulla d’un tocadiscos en punxar un disc de vinil juntament amb el so de fons que genera
aquest tipus de gravacio analdgica. Se senten sons de ciutat, de cotxes, i transiciona amb el so
de les vies ressonant quan passa un tren per sobre. S’afegeix doncs una calma atorgada per
una flauta que sona fluix i de fons, i es torna a donar un ritme accelerat amb els sons
electronics produits per samples digitals, que donen una sensacié d’actualitat i novetat.
Després es dona un efecte sonor als moviments de lluita que fa el personatge masculi, amb un

so semblant al d’un disc quan es ratlla.
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4.2. Referents narratius

Els referents narratius donen una visié més aproximada de la part narrativa de I’espot que es
vol realitzar amb aquest treball. A continuacié s'analitzaran un a un aquells productes
audiovisuals que creen un tipus d’storytelling semblant al que es vol elaborar per a I’espot. Es
fara des de la perspectiva vista al marc teoric del llenguatge emocional i les caracteristiques
d’aquest, que es recullen al discurs de Josep Rom i Joan Sabaté al llibre Llenguatge
publicitari: Estratégia i creativitat publicitaries (2007), i des de la classificacié del missatge

que fa Billorou al capitol numero 8 del seu llibre titulat Introduccion a la publicidad (1983).
4.2.1. American Vintage Fall/Winter 2020 - American Vintage

L’espot ha estat creat per Julia Champeau, una fotografa de moda francesa, per a la marca
American Vintage, i realitzat per Thomas Lachambre. American Vintage és una marca de
moda per a dona i per a home, que té un estil informal pero elegant, basat en 1’estil america.
Els valors de la marca es basen en la satisfaccid del treball ben fet, I’amabilitat, la sinceritat,
I’atencio pels detalls que marquen la diferéncia, i la dosi justa de comoditat i elegancia. El
creador va basar la identitat de la marca en ’esperit de la llibertat estatunidenc (American

Vintage, s.f.).

Sabent aquesta informacid, es pot entendre millor el significat de la narraci6 i la idea d’aquest
espot, el qual esta basat en les relacions humanes de germans, parelles i amics de Paris. Els
models van ser entrevistats per la seva personalitat i, sense importar la seva professio, eren
invitats a celebrar la seva autenticitat com a individus (American Vintage Fall/Winter 2020:
Adoring real-life relationships go under the lens for the brand’s latest clothing collection,
2020).

Cada persona dona el seu testimoni emocional sobre les seves preocupacions, aspiracions i
desitjos, els quals han sigut reformulats després de viure la situacié pandémica de la covid-19,
aquest darrer any. Cada gest d’apreciacio i tendresa cap als més estimats és el que fa que els
dies siguin apreciats i mantenen la motivacio per a tirar endavant. La mateixa marca llanca el
missatge descriptiu d’aquesta nova col-leccio i diu que aix0 no és una campanya, sind la
historia de la vida. (American Vintage Fall/Winter 2020: Adoring real-life relationships go

under the lens for the brand’s latest clothing collection, 2020).
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Si s’analitza aquest espot des de les caracteristiques esmentades per Josep Rom i Joan Sabaté
al llibre Llenguatge publicitari: Estrategia i creativitat publicitaries (2007) (vegeu el punt
4.2.2), es poden trobar trets d’individualisme, ja que les histories explicades son molt intimes
per a les persones que els expliquen i tenen un to molt emocional. També es veuen trets de
I’univers no etnocéntric, per la varietat cultural dels models escollits per aquesta peca, de

diferents étnies i edats, que formen un espectre del target per a la marca molt ampli i inclusiu.

També mostra trets de transgressio, pel missatge esperangador en mig d’una situacid caodtica
com la que ha deixat la covid-19. Apareixen tematiques referents a la transsexualitat que
apel-len a la demanda del col-lectiu de ser acceptat i visibilitzat, i implica certa repercussio

social a I’abast de la campanya.

Pel que fa al missatge, a partir de la classificacié que fa Billorou (1983) (vegeu el punt 3.1.4),
la informacié que dona és de presencia de marca perqué fa referéncia a un seguit de
pensaments que es relacionen amb els valors de la marca. Per tant, es podria dir que el
missatge té un subjecte institucional, tot i que es vol promocionar la nova col-leccid. El
contingut és testimonial perqué es basa en les opinions dels models per a promocionar la
col-leccié. ElI mode és col-loquial pel llenguatge utilitzat propi d’una conversa entre dues

persones. La forma és suggeridora pel to emocional que s’aplica al relat.

4.2.2. A Flamenco Catharsis - Stella McCartney

Aquest espot ha estat dirigit creativament per Lolo Gonzalez i produit per Canada per a la
marca Stella McCartney, la qual aposta per la inclusié dels productes luxosos a les capacitats
del moén actual, creant de manera sostenible, amb materials nous i alternatius per a mesurar el
seu impacte mediambiental. VVolen definir la manera en la qual el mén de la moda es veura al

futur: “beautiful and sustainable” (Stella McCartney, s.f.).

La marca es dirigeix tant a homes com dones, perd també per a nens amb les col-leccions
Stella McCartney Kids. Amb aquesta col-leccid, destinada per a nens i nenes de 0 a 14 anys,

la marca vol capturar 1’esperit i I’energia dels infants d’avui dia (Stella McCartney, s.f.).

La campanya feta per a aquesta col-leccio és I’anomenada A Flamenco Catharsis que, com bé

diu el seu nom, s’inspira en 1’energia d’uns ballarins joves portats per la tradicio flamenca
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espanyola, perd amb un gir que dona una sensacié futurista. La peca audiovisual és narrada
per una de les nenes que balla, i recita un fragment adaptat del poema anomenat El Cante
Jondo: Primitivo Cante Andaluz (1922), poema de Federico Garcia Lorca, per a remarcar
encara més la tradicié espanyola. Tot ha estat filmat a Barcelona (A Flamenco Catharsis,
2018).

La campanya també es basa en la idea que el flamenc és un art que transcendeix la
vestimenta, els nens que apareixen a l'espot vesteixen la col-leccio de la marca i no porten
vestits tradicionals flamencs. Aixo no vol dir que els nens siguin menys flamencs, sin6 que el
que determina aquesta manera d’expressar-se flamenca, és I’actitud i els moviments (A

Flamenco Catharsis, 2018).

La narracid parla sobre el cante i el sorgiment d’aquest dins d’un esperit jove, retrobant un
dels trets que esmenten Josep Rom i Joan Sabaté (2007) (vegeu el punt 3.2.2),
I’individualisme. A través d’aquesta emocio que descriu Lorca, els nens troben una manera
d’explicar el sorgiment d’aquest sentiment flamenc. També s’hi representa I’univers no
etnocéntric, perqué la marca és d’origen londinenc i es basa en una cultura tradicional

espanyola per a publicitar la seva col-leccid.

S’hi troba representada la hiperestimulacid narrativa, ja que es forma un relat molt potent,
amb unes referéncies tradicionals molt fortes, per a captivar a I’espectador 1 generar en ell la

curiositat de saber la procedéncia d’aquests nens i queé esta venent la marca.

Té trets transgressors, perque parla d’una realitat poc estudiada, com és la dels infants que
ballen flamenc i es crien envoltats d’aquesta cultura. I si més no, es deixa el relat obert 1 es
busca que I’espectador es faci una idea de la vida que viuen aquests nens un cop acaba

I’espot.

Respecte al missatge, a partir de la classificacié que fa Billorou (1983) (vegeu el punt 3.1.4),
té un contingut argumental perque desenvolupa la tematica amb un rerefons i de manera
coherent, la informacié és en certa manera d’incognita, perqué no es revela part de la
informaci6 del que es promociona a 1’espot. T¢ un mode col-loquial, pel tipus de llenguatge
propi d'una conversa entre dues persones, i la forma és raonada, perqué es justifica que la

col-leccio es pot portar sigui quin sigui 1’estil o cultura de qui la porti.
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4.2.3. For Boundless Journeys: Renewed Intuition - Brooks England

Es un espot fet per Brooks England, en col-laboraci6 amb NOWNESS. Brooks England és
una marca especialitzada en bicicletes i basa els seus productes en la comoditat i I’estil, amb
una qualitat superior. NOWNESS és una plataforma de videos que aposta pels creatius i
I’storytelling. La conjuncié d’aquests dos noms, juntament amb el del director, Thibaut

Grevet, crea aquesta peca audiovisual basada en la bicicleta.

L’espot esta rodat a Montmartre, Paris, seguint a una dona jove que passeja en bicicleta pels
carrers parisencs, mentre es narra la poesia de Dylan Cox, que descriu les sensacions de la

noia mentre observa la ciutat i com, el fet de veure-la en bici, ho fa tot més real i sensitiu.

La protagonista passa per diferents llocs al llarg del cami i, depenent de les sensacions que rep
d’uns o altres, fa que les paraules s’accelerin i el muntatge sigui encara més mogut i frenétic 0

a l'inrevés, cosa que dona credibilitat al relat.

Tot té un to semblant al d’una faula, que crea una bombolla fantastica on tot és possible i
agradable. Per aix0 en aquest espot es veuen trets d’hedonisme i decadentisme que, segons
diuen Josep Rom i Joan Sabaté (2007) (vegeu el punt 3.2.2), justifica la compra de la bicicleta
amb el plaer que comporta poder gaudir de 1’espai on es viu 1 de la visid6 panoramica que

atorga aquesta.

També es veu un individualisme clar, pel fet que s’explica les visions i experiéncies d’una
noia des d’una perspectiva molt personal i emotiva. Juntament amb la for¢a que la narrativa
aporta a ’espot, que enganxa a I’espectador perque vol coneixer la historia d’aquesta noia

parisenca.

Respecte al missatge, seguint amb la classificacio de Billororu (1982) (vegeu el punt 3.1.4), la
informacid és de presencia de marca pergqué no es promociona un producte en concret; aixo fa
que el subjecte sigui institucional. EI contingut és argumental perqué desenvolupa una historia
de manera coherent, el mode és col-loquial perqué es formula el missatge d’una manera
semblant a com ho faria una persona en explicar una historia a una altra. La forma és

suggeridora perque es vol que el consumidor pensi en la marca d’una manera concreta.
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4.3. Conclusions de I’analisi de referents

Cadascun dels referents escollits en aquests darrers apartats fan que la idea de 1’espot que es
vol produir s’aproximi i es comenci a conceptualitzar. Primerament, amb els referents

estetics, i després amb els narratius.

Pel que fa als referents estetics, Allumuah aproxima la iconicitat africana i la seva cultura
ghanesa a través de simbols com les trenes i la vestimenta. També és un referent pels plans
gravats amb camera en ma i el moviments provocat pel zoom in i zoom out. També per 1’us de
la pantalla dividida, que posa en relacio personatges 1 accions. Finalment, utilitza 1’estil visual
del suport filmic analogic per a destacar la nostalgia del temps passat i mostrar les imatges

com a un record.

El Bell Estiu és un referent estétic per ’estil casola que identifica la pega, la gravacié amb
camera en ma i la sensacio familiar i proxima que donen les imatges. El Bell Estiu destaca
sobretot pel seu muntatge poetic que recorda al découpage, ja que desmembra una sola escena

en diferents plans, com si es tractés d’un puzle que 1’espectador ha de solucionar.

For Him & For Her, és un referent estetic pel seu muntatge ritmic i dinamic que tant
identifica als consumidors joves. També per 1’s de les transicions propies del suport filmic
que ajuden a crear el dinamisme. Finalment, destaca 1’as dels sons que genera la pel-licula
analogica per a les transicions entre plans que, podria semblar un error, pero s’utilitza de

manera premeditada.

Quant als referents narratius, I’espot d’American Vintage per a la col-leccio de tardor/hivern
del 2020 aporta el relat individualista i en primera persona que es vol aconseguir amb [’espot
d’Aura Mulier. Transmet els valors de la marca mitjangant les sensacions 1 emocions
personals de les persones que hi apareixen. Donen un missatge transgressor i apel-len a la
multiculturalitat i a la diversitat, mitjancant un llenguatge col-loquial i relaxat que convida a

I’espectador a sentir-se comode amb la marca.

A Flamenco Catharsis de Stella Mccartney té un missatge clar i potent, relacionat amb la
cultura flamenca i la tradicio. Sobretot destaca la presentacié de la informacié amb certa

incognita, deixant que I’espectador faci una interpretacid personal de 1’espot i que crei un
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vincle amb la marca intim i Unic, perqué cadasci D’interpreta basant-se en les seves

experiencies i emocions.

For Boundless Journeys: Renewed Intuition de Brooks England, aporta la relacio entre la
narracio i les imatges, degut al fet que la narracié marca el ritme de les imatges. Utilitza el
recurs hedonista i anima el consumidor a ser ell qui experimenta el plaer del que es parla.
Amb I’espot d’Aura Mulier també es vol animar 1’espectador a creure en el missatge que es
vol transmetre i afer seu el relat, tot mitjancant l'individualisme i I’experiéncia tnica i

personal que experimenta la protagonista de 1’espot.

Hi ha una caracteristica que fa que 1’espot d’ Aura Mulier sigui especial i que no tenen la resta
de referents (tot i que molts s’aproximen a aquesta idea i per aixo han estat escollits), i és la
connexié que hi ha entre la protagonista, que personalitza el consumidor, i la camera, que
personalitza la marca. Entre elles es crea un vincle, que es el que es vol aconseguir

vertaderament entre la marca i el consumidor: un vincle intim de confianca i amor.
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5. Metodologia i flux de treball

5.1 Metodologia i eines

En aquest apartat es descriu quin és el procés que se segueix per a elaborar aquest treball, del
qual consten dues parts: una de teorica i I’altra de practica. Les dues parts estan vinculades
I’una a D’altra, ja que a la part teorica s’expliquen tots aquells conceptes necessaris per a

elaborar la part practica, i sense part practica no es podria desenvolupar la part teorica.

Pel que fa a la part teorica, es fa una revisid bibliografica de la tematica a estudiar pel treball,
concretament de la publicitat i els elements que la fan possible, I’evolucié que ha patit el
llenguatge publicitari per 1’aveng tecnologic i els canvis socials i el branding, amb aquells

aspectes que fan que una marca es diferencii de la resta.

Es busquen tant autors classics com actuals per a poder comparar i extreure definicions més
acurades 1 que s’ajusten a la tematica del treball. Es consulten tota mena de fonts
academiques: llibres, revistes académiques, tesis i estudis, pagines web certificades i recursos
filmografics.

Pel que fa a la part practica, com que es vol realitzar un espot publicitari, s’utilitza el metode i

estructura de treball propi dels audiovisuals: la preproduccio, la produccid i la postproduccio.

Quant a la part de preproduccio, s’incorpora el procés de treball del departament creatiu, vist

al punt 3.1.3 del marc teoric.

Es realitzen dos rols per a la realitzacié de I’espot: el de creativa, pel que fa a la part de
preproduccio on s’idea I’espot, i el de productora audiovisual, pel que fa a la fase de

producci6 i postproducci6 del producte en si.

Per a la primera fase de preproduccid, cal un seguit de documents per a elaborar la ideacio del
projecte. Primerament, s’elabora un briefing creatiu quan es fa la primera entrevista amb la
dissenyadora, analitzant la marca i establint objectius. Per fer-lo, s’utilitza un document creat
per I’agencia Young & Rubucam (2002), que s’anomena Creative Work Plan (CWP), escollit
perque estipula el Key fact, que és aquell factor principal de la marca sobre el que cal influir a

la publicitat, el problema que s’ha de resoldre i I’objectiu publicitari. També s’escull perque,
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com s’ha vist al marc teoric, és una de les formulacions més utilitzades pels creatius

actualment.

Un cop es té el briefing, es pot comencar a fer una concepcié global i tenir una idea creativa
per a desenvolupar. Un cop la marca esta d’acord amb la proposta, es comenga a preparar el

rodatge elaborant els documents necessaris per a organitzar-lo.

Primerament s’clabora un guid literari i després un gui6 técnic amb el desglossament per
plans de I’espot. Un cop es visualitza 1’espot, cal fer una recerca de la localitzacié on es roda
i, un cop trobada, es fa una visita i es fotografia 1’espai per a organitzar a on es gravara cada
part de I’espot. EI gui6 técnic es pot comencar a elaborar un cop se sap com és la localitzacio i

com es distribuiran les diferents escenes per I’espai.

El seguent pas és fer una proposta de casting, vestuari i maquillatge. Cal trobar una model que
tingui dots interpretatius que, tant la seva personalitat com el seu fisic, sigui la personificacio
perfecta de la imatge que es vol transmetre de la marca. També és important definir un look
and feel de la posada en escena de 1’espot, especificant il-luminacid i color, [’attrezzo que

s’utilitza i el disseny sonor.

També cal fer una taula de pressupost, fent un desglossament de la totalitat de les despeses
que es portara a terme per a la produccid de ’espot. Cal fer una proposta realista perqué, en

tractar-se d’un encarrec, sera la marca qui afrontara totes les despeses economiques.

Com a ultima tasca abans del rodatge, s’elabora un pla de rodatge que organitza el dia del
rodatge i desglossa pla per pla a quina hora s’ha de rodar. Amb aquest document s'assegura

que el dia del rodatge s’aprofiti el temps al maxim.

La seguent fase és la produccié, on es materialitza tot el que s’ha plantejat a la fase de
preproduccid, s’enregistren les imatges i es capta el so de I’espot. S’utilitzen eines de
gravacié com: la camera Sony Nex VG900 per la seva versatilitat i qualitat d’imatge i una
pantalla reflectant per a crear una il-luminacié controlada. També es fa Us de la gravadora

Zoom H6 per a enregistrar so ambient.

Aixi mateix, a la fase de postproduccio és on es dona forma a tot el que s’ha enregistrat a la
fase anterior. Es fa el muntatge, es cerca la musica i el so, s'incorporen grafics i s'estalonen els

plans per a aconseguir els colors desitjats al producte.
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S’utilitzen softwares especials per a edicid6 com 1’Adobe Premiere Pro, per la seva varietat
d’eines de muntatge i la precisio a I’hora d’editar certs plans, Adobe Photoshop per a I’edicio
d’imatge (si escau) perque és una de les millors eines per al retoc d’imatges i per a aconseguir
els grafics desitjats. També es fa Us del programa DaVinci per al etalonatge, gracies a les
eines que proporciona, els resultats professionals i el fet que és gratuit. Pel que fa al so,

s’utilitza Audacity, que inclou unes eines molt intuitives i eficaces i és gratuit.
5.2 Flux de treball

En aquest apartat s’expliquen tots els passos seguits per a realitzar la part practica d’aquest
treball: 1’espot per a la marca Aura Mulier. Es desglossa per diferents apartats tota
I’explicaciod, fent més evidents els passos que s’han seguit i ordenant cronologicament els

fets.
5.2.1. Preproduccio

A continuacid, es fa un desglossament d’aquelles tasques elaborades per a la preproduccio de
I’espot i, per ordre cronologic, es pot entendre quin ha estat el desenvolupament de la primera

fase de la part practica del treball.
a. El briefing creatiu

El briefing creatiu és un document que assenta les bases perque el departament creatiu
comenci a treballar. Manté en una mateixa linia la campanya i recorda als creatius 1’objectiu

d’aquesta, descrivint sobretot la voluntat de la marca.

Com s’ha vist al marc teoric, el document que s’utilitza per a elaborar aquest briefing és el
creat per 1’agéncia Young & Rubicam, anomenat Creative Work Plan, on s'especifiquen les

seguents questions:
- Brand essence: Quin és el valor central i perdurable de la marca?
- Marketing objective: Quins sén els objectius del negoci?

- Brand Communication Objective: Quin és el rol de la comunicacid6 a 1’hora

d’aconseguir aquest objectiu?
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- Target de comunicacion: Quin és el nostre target i que sabem d’ell (habits, actituds,

comportament...)?
- Consumer Think & Do: Quina relacié té el consumidor amb la marca?

- Main Benefit / Reason why: Quin és el benefici/promesa que es comunica i perque

s’ho creura el consumidor?
- Selling Idea: Quina és la idea persuasiva de venda?
- Tone & Mandatories: Quin to/estil ha de distingir a la marca?

Una de les primeres tasques al comencar a elaborar la part practica del treball, va estar la de
concertar una reunié amb la creadora de la marca, la Laura Diaz, per a entrevistar-la i poder
omplir el document del Creative Work Plan, que servira de base per a la idea creativa de
I’espot. Aquesta reunio es va fer el 27 de novembre via Zoom (en aquell moment la mobilitat
encara era dificultosa pel context de la covid-19) i van sorgir idees claus per a la

conceptualitzacid de 1’espot.

Es recomana una lectura del briefing complet per a entendre millor la resta d’apartats que es

descriuen a continuacio (vegeu I’ Annex-1).
b. Aura Mulier, la marca

Gracies al briefing creatiu, s’ha pogut fer una descripci6 de la marca prou acurada, basant-se

en el moment de la seva creacié i en les seves motivacions i objectius a aconseguir.

La marca s’anomena Aura Mulier i va ser creada per la jove dissenyadora Laura Diaz. La
Laura ha nascut a Catalunya i viu envoltada de la cultura mediterrania barcelonina que la

inspira a I’hora de treballar.

Tot i que encara no pot dedicar-se cent per cent a la professié de dissenyadora, treballa en
sectors referents a la moda que la fan entendre com funciona la industria des de ben endins.
Per a graduar-se en la seva carrera universitaria en disseny de moda va crear la marca Aura
Mulier, el seu primer projecte personal on hi hauria de reflectir els seus valors i gustos a

través de la roba.
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La Laura va veure que el seu estil estava molt influenciat per la cultura negra del hip hop dels
anys 70, sobretot per les figures femenines de 1’¢época que eren menyspreades per la
supremacia de la figura masculina en aquells temps. Va enfocar el seu treball de final de grau

en crear una col-leccié anomenada Carrusel, inspirada en aquesta idea.

Quan els dissenys van anar progressant, va comencar a entendre que el seu estil anava més
enlla de la silueta setantera, tenia una visié més minimalista que s'enfoca a la feminitat i a la

figura de la dona, des d’un punt de vista empoderador.

La col-leccio va anar formant-se entorn aquesta idea empoderadora i va crear un streetwear
luxés, que convida a portar-lo tant a dones que volen ser glamuroses com a aquelles que
aposten per la comoditat. Va aconseguir crear un estil femeni i sexy, sense les connotacions

negatives associades a aquestes paraules.

Per la Laura, la feminitat ha patit molts malentesos dins la industria de la moda, ella vol
renovar el significat de la paraula afegint-li connotacions de poder, valentia i personalitat. Vol
que Aura Mulier sigui una marca que ajudi les dones a sentir-se sexys sense tenir por de qué

diran.

A més, afegeix a la marca la idea de sentir-se bé amb una mateixa, el retrobament i la pau
interior com a via de satisfaccié i de tranquil-litat. La marca ofereix un assortit de peces que

s’adapten a tota mena de dona tenint en compte la multiculturalitat i la diversitat de cossos.

La Laura vol que Aura Mulier es relacioni amb el retrobament, la valentia i la pau. Vol que la
feminitat se separi de les connotacions negatives i es relacioni amb el poder i la seguretat amb
una mateixa. Vol una imatge de marca que evoqui aquests conceptes i que, quan una persona

vegi un dels seus vestits, el relacioni directament amb Aura Mulier.

Aura Mulier té com a missié oferir peces de roba fabricades de manera sostenible a
Barcelona, la seva visié és que el seu nom sigui reconeixible i diferenciat de la resta de
marques de la indUstria textil, i el seu proposit sera ser aquella persona que et fa ser la millor
versio de tu mateixa, sentin-te comode i glamurosa. Aura Mulier té una personalitat innocent,
vol transmetre un missatge d’amor propi 1 d’autoestima, vol que el consumidor trobi la pau
interior i la manera de estar a gust amb un mateix, és transparent, humil i modesta (Mark i
Pearson, 2001).
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c. Concepcio global

La Laura té molt clara en tot moment I'estética que es vol reflectir a I’espot, que s’harmonitzi
amb la col-leccio Carruseel. Ella fa arribar algunes pagines d’Instagram de marques de roba
conegudes que segueixen aquesta estética, com el perfil de la marca Jacquemus i el de Cult
Gaia. Aquests perfils s’envien via whatsapp, per on es manté contacte directe gairebé cada

setmana.

JACQUEMUS

Figura 5.2.1.1. Perfil d’Instagram de la marca de roba Jacquemus (Instagram, 2021)

Instagram D PO O e Instagam AVPOO e

Figura. 5.2.1.2. Perfil d’Instagram de la marca de roba Cult Gaia (Instagram, 2021)

Aquests perfils van servir com a Moodboard del concepte creatiu que s’hauria d’aconseguir

amb ’espot. D’ells destaca I’harmonia dels colors amb els tons de les col-leccions, el to
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informal i relaxant de les escenografies i, sobretot, el caire rural i campestre que desperten les

localitzacions i la posada en escena en general.

Amb la informaci6 recollida fins ara, es comenga a conceptualitzar ’espot i, a la seguent

taula resum, es mostren les idees principals que defineixen el producte audiovisual i posa en

una direccid molt més concreta i realista la produccié d’aquest. Molts dels apartats definits en

aquesta taula han estat inspirats en el treball de I’Angel Jiménez (2020), en el qual un dels

objectius era realitzar un espot publicitari.

Logotip de
Figura 5.2.1.3 Logotip de la marca Aura Mulier. (Aura Mulier, 2020)
Titol de The true version of yourself.
I’espot
Ideai Aura Mulier no és només una marca de roba, és la representacio del benestar interior,
missatge és incorporar la feminitat i la fortalesa dins teu, sense tenir por a ser tu mateixa i a
publicitari | redescobrir-te. Aura Mulier vol ser aquella persona que treu la millor versio de tu.
Storyline L’Emma passa les vacances amb la seva parella i graven les seves viveéncies mentre la
seva amiga li recorda, mitjancant missatges de veu, la importancia de ser una mateixa i
de trobar la pau interior.
Sinopsis L’Emma, una jove catalana negra, es troba a la seva casa de camp amagada al bosc. Es

alla amb la seva parella sentimental, qui la grava amb una camera mentre viuen
moments vacacionals. Es desprén tranquil-litat i felicitat. Mentrestant, s’escolten
missatges de veu que li ha enviat la seva amiga, recordant-li la importancia de ser una

mateixa i de decidir el seu propi cami.
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Personatges

Emma: Es una noia que ha deixat de frustrar-se per obtenir I’aprovacio de la
gent que 1’envolta, ha decidit ser felig i fer les paus amb el seu interior. Ara es

troba comoda a la seva pell i gaudeix cada moment que li dona la vida.

Parella de I’Emma: Es una personificacio de la marca Aura Mulier, que
aconsegueix treure els millors somriures de I’Emma i comparteix amb ella
moments de tranquil-litat i relaxacio. La parella no forca I’Emma a sentir ni
pensar res concret, la deixa ser ella mateixa i dona suport a les seves decisions.

L’acompanya en el cami i li dona eines per a ser felic.

Amiga: Es qui s’escolta a través dels missatges de veu, que recorda a ’Emma
la importancia d’estimar-Se i de no deixar-se influenciar per ningu. Li explica
gue totes les seves imperfeccions la fan ser qui és, una persona forta, valenta i

amb ganes de viure una vida on ella té el control.

Aplicacio
del
missatge
publicitari
ala

narracio

La marca vol traslladar una imatge de multiculturalitat i de diversitat, per aixo

s’ha triat una noia catalana negra, que personifica la protagonista de 1’espot.

La marca es descriu com aguella persona que et fa sentir la millor versié de tu
mateixa. Qui subjecta la camera durant 1’espot €s la marca, és qui fa que

I’Emma se senti comoda i feli¢ sent com és.

La marca vol transmetre un missatge de retrobament amb una mateixa i de pau
interior, per aixo les imatges evoquen aquest sentiment de felicitat i relaxacio

vacacional, un dels moments més felicos per a qualsevol dona.

Es vol que la col-lecci6 estigui enfocada tant a aquelles dones que volen vestir
comodes com a aquelles més glamuroses. Es per aixd que es mostra com

I’Emma té plena llibertat de moviment amb les peces.

La marca es dirigeix a un puablic femeni relativament jove, que té una
personalitat creativa i una ment activa. Per aix0 a les diferents escenes que es
mostren a 1’espot, ’Emma mostra aquest tipus de personalitat mitjancant
activitats referents a 1’art: pintant amb carbonet o decorant la taula abans de

dinar.
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Elements Vestuari | Els vestits de la col-leccio Carrussel d’Aura Mulier.
estetics

So La veu en off de I’amiga provinent d’un teléfon en primer pla. En segon

queda una musica relaxant que acompanya el relat.

Paleta

de

colors

Figura 5.2.1.4. Moodboard de la col-lecci6 Carrussel (Elaboracié propia,
amb fotografies d’Aura Mulier, 2020)

“DBSD60 HE68665 HCFT565 HE66B6S HDBSAYC

Figura 5.2.1.5. Paleta de colors de la col-lecci6 Carrussel (Elaboracio
propia, 2020)

Taula 5.2.1.1 Concepci6 global (Elaboraci6 propia, 2020)
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Aquesta primera concepcid creativa es comenta en una altra reunio el dia 2 de desembre amb
la Laura Diaz, on se li mostren els referents escollits i el guid escrit per I’autora d’aquest
treball. Quan la Laura dona el vistiplau, es decideix comencar a fer realitat el projecte que

s’ha ideat.
d. Gui6 Literari

La primera idea per al relat de la veu en off de I’espot, va ser la d'utilitzar un poema de la
famosa autora Rupi Kaur, recomanada per la creadora de la marca. El poema s’anomena | am

complete simply because i am perfect (2020, p. 114) del llibre Home Body.

Es va intentar establir contacte amb 1’editorial d’aquesta obra, per a tractar el tema de drets
d’autor i tenir el permis per a utilitzar-lo. Perd com que no es va rebre resposta per part de
’editorial, es va haver de prescindir d’aquesta idea i s va fer un escrit que divulgués els

valors que la marca vol transmetre.

Per a elaborar aquest escrit, es va tenir en compte un tema clau per a la creadora: el benestar
amb una mateixa. Es va escriure sobre un tema que sembla ser tabu i del qual no es parla a
espais de confianga com la familia i els amics. Aquest tema fa referéncia a 1’angoixa que viu
la gent jove en els moments de canvi i transicidé quan els gustos i les ideologies varien i es
viuen moments de transformacio i, a vegades, contradiccié amb un mateix. Aquesta sensacid
genera un sentiment de frau i es tendeix a eliminar aquella part de nosaltres mateixos que ja

no coincideix amb els ideals actuals.

L’error és pensar que existeix una versio de tu mateixa que et defineix millor, quan la realitat
¢és que totes les versions (des que ets petita fins ara) et fan ser qui ets i et recorden d’on vens i
a on vas. Quan es prenen decisions per una mateixa és quan s’és més real i més vertadera,

perqué no interfereixen opinions externes que et fan dubtar sobre la teva autenticitat.

Amb aquest guio, Aura Mulier dona anims a totes aquelles persones a decidir el seu propi
cami, sense tenir en compte estereotips ni etiquetes, estimant-se i valorant-se tal com sén,

atrevint-se a canviar i a provar Coses noves.

El 9 de marg es va fer arribar aquest escrit a la marca i a aquesta li va encantar la idea que

transmet; va acceptar la incorporacié d’aquest a I’espot.
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Com s’especifica a la concepcid global, la narraci6 es basa en el relat d’una veu en off que
acompanya [’accié de les imatges. Aquesta veu en off, perd, no condiciona 1’accié de les
imatges, sind que li dona un significat afegit, i fa que el missatge publicitari sigui encara més

present a 1’espot.

La narracidé en si és d’una tematica individualista i transgressora, amb un missatge amb
informacio de preséncia de marca, amb un contingut testimonial en primera persona, un mode
col-loguial pel llenguatge emprat entre amigues i una forma suggeridora. Aquestes Ultimes

caracteristiques son les trobades als referents narratius (vegeu el punt 4.1.4).

El personatge que posa veu a aquesta narraci6 és I’amiga de la protagonista de 1’espot, tamb¢é
definida a la taula resum de la concepcio global. Es recomana fer una lectura del guio literari,

que es troba complet a I’ Annex-2.
e. Localitzacio

Un dels aspectes que més determinen el look de 1’espot és la localitzacid i I’espai on 1’accid
tindra Illoc. A més, és una part important per a la marca, ja que la creadora va posar especial
atencio a I’estética de l'espot, i va enviar uns perfils d’Instagram que tenien una escenografia

molt rural.

Amb aquestes primeres especificacions, els colors que defineixen la col-lecci6 i I’estil de
I’espot, es busca una casa rural que compleix-hi els requisits. Primerament, es busquen llocs
de lloguer especialitzats en rodatge, perd suposen una despesa massa gran per a la marca.
Seguidament, es recorre a espais que ja es coneixen que son propietat d’amics i coneguts, per

veure si aquests deixarien I’espai per al rodatge.

Finalment, i després de diversos intents, es recorda una casa de camp d’uns amics, que
compleix tots els requisits estipulats per la marca. Es contacta amb la propietaria i aquesta

dona permis a la productora per a gravar a I’espai de 1’exterior i a algunes zones de 1’interior.

Un cop es té el permis de la propietaria, es concreta amb ella el dia per anar a fer la visita la
localitzacid, que sera el 10 de mar¢ al mati. S’aprofita per a fer fotos a I’entorn per a, més
tard, poder fer una reparticio de les escenes a I’espai. També es parla amb la propietaria sobre
el moviment de la llum del sol per la casa, aixi se sabra a quines hores s’ha de gravar en un

espai i quines hores s’ha de gravar en un altre.
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Figura 5.2.1.6. Visita a la localitzacio (Elaboracio propia, 2021)

Es recomana veure la resta de fotografies de la visita de la localitzaci6 a I’Annex-3. ES pot
veure que no es van poder fer fotos de la zona de la piscina, perqué en el moment de la visita

estava en obres.
f. Guio técnic

Un cop es coneix ’espai on es rodara 1’espot 1 es contemplen quins seran els espais de la casa
en els quals es distribuiran les diferents escenes, es comenca a desglossar 1’espot per plans, i

es fa una primera aproximacié visual de la pega.

El guid tecnic es basa en una taula que separa diferents aspectes de cada pla. ES posa hom a
I’escena, es numera els tipus de plans, s’especifica I’enquadrament de cada pla, I’acci6 que hi

apareix, el so que lI'acompanyara, la duracio del pla en concret i la duraci6 total d’espot.

En total es compta amb nou escenes que es desenvolupen a: 1’estable, la piscina, el raco del
sal6 amb la butaca, als sofas del porxo, la paret posterior de pedres, la cuina exterior, la taula

del porxo, als sofas del sal6 i al jardi posterior.
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ESCENA | PLA ENQUADRAMENT ACCIO SO DURACIO | DURACIO
PLA TOTAL
1.Estable 1 Pla general Emma caminant cap a I'estable Veu en off + 2" 27
musica
1.Estable 2 Pla escorg Emma apropant-se a I'estable Veu en off + 2" 47
misica
1.Estable 3 Pla mig (des de dins de | Emma es recolza a la valla de fusta Veu en off + 2" 6"
I'estable) musica
1.Estable 4 Pla general entrant a Emma obra la porta de I'estable i entra Veu en off + K 9
I'estable musica
1.Estable 5 Pla sencer Emma es situa al costat del cavall Veu en off + 27 11"
misica
1.Estable 6 Pla detall Ulls i cara del cavall Veu en off + 2" 13"
misica
1.Estable 7 Pla detall La ma de 'Emma acariciant |a crin del cavall Veu en off + I 16"
misica
1.Estable 8 Primer pla Emma mira a camera i riu, comenta amb la | Veu en off + K 197
parella la situacid musica
1. Estable 9 Pla general Es veu a 'TEmma més lluny amb el cavall i fa | Vieu en off + g7 P28
poses divertides mirant a camera, algfiun salt. | mdsica
2. Piscina 10 Pla general Es veu la piscina des del caminet que pujaala | Veuenoff + | 27 24"
casa, entre les flors. musica
2. Piscina 1 Pla general LEmma es troba estirada a la tumbona, | Veu en off + K 27

Figura 5.2.1.7 Primera pagina del guio tecnic. (Elaboracio propia, 2021).
Es recomana veure el guio técnic complet, que es troba a I’ Annex-4.
g. Casting i vestuari

Es vol trobar una persona que encaixi perfectament amb la imatge que es vol donar de la
marca, per aixo, al casting, s’observen diferents persones que tinguin unes caracteristiques

concretes.

Es vol que la persona protagonista sigui una dona negra i jove, que tingui una personalitat

extravertida, que sigui divertida i riallera i, sobretot, que tingui experiéncia com a model.

Gracies a una coneguda, s’aconsegueix contactar amb I’Emawayish Juanico, una noia
barcelonina que compleix totes les caracteristiques que se sol-licitaven per a ocupar el lloc de

protagonista.
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2021)

Figura 5.2.1.9. Treballs de model de I’Emawayish. (Perfil d’Instagram de I’Emmawayish,
2021)
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L’Emawayish té experiéncia de dos anys fent de model i, pel contingut que penja al seu perfil
d’Instagram, es veu que la seva personalitat encaixa a la perfeccid amb el que es busca per a

aquest espot.

Es pren en contacte per primer cop amb ella el dia 3 de febrer, mitjancant missatgeria directa
d’Instagram. Aquell dia, el projecte encara era en una fase molt prematura, perd I’Emawayish
ja esta molt compromesa amb el projecte perque li agrada molt la idea de participar en un

espot d’aquest tipus.

El dia 10 de marg, es torna a prendre en contacte amb ella i se li explica de manera mes
extensa i detallada, el calendari que es té plantejat per a veure quina disponibilitat té per poder
venir al rodatge.

Un cop se sap que I’Emawayish té disponibilitat, es concerta una reunio presencial amb ella i
la creadora de la marca, la Laura. En aquesta reunio es vol realitzar un fitting de la col-leccio
Carrussel en I’Emawayish, per veure que totes les peces li quedin bé i per si cal modificar
algun tallatge. Aquesta reunié es va realitzar el dia 25 de marg a la ciutat de Barcelona,

concretament al pis de la Laura.

Figura 5.2.1.10. Reunid de fitting. (Elaboracio propia, 2021)
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Figura 5.2.1.11. Reunié de fitting. (Elaboracio propia, 2021)

Es poden veure totes les fotografies fetes a la reunio de fitting a I’ Annex-5.

h. Look and feel

Per a la posada en escena de I’espot, s’ha volgut mantenir 1’estil que va exposar la Laura
abans d’establir la concepci6 global. Aquest estil esta influenciat per la vida rural, el camp 1
I’ambient vacacional. Es podria dir que es tracta d’un estil rural soft, perqué dona lloc a

escenografies on el blanc i els colors beix hi predominen.

En tractar-se d’una escena rural, també hi predomina molt el color verd i, seguint els tons de
la col-leccid, també s’hi inclou el to rosat i1 ataronjat que tant caracteritza la marca. Aquests
tons es poden incloure a I’escena a partir de rams de flors, una vaixella acolorida o verdures i

fruita.
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Figura 5.2.1.12. Moodboard del Look & feel de 1’espot. (Elaboraci6 propia, 2021)

i. Pla de rodatge

El rodatge es programa per fer el dia 24 d’abril, si les condicions meteorologiques ho
permeten, pero cal abans organitzar el dia del rodatge. A mes, en tractar-se d’una produccio
que depén tant de la llum solar, és molt important tenir clar com afecta el sol a la il-luminacid

de les zones.

El dia de la visita a la localitzacio es va parlar amb la propietaria sobre el moviment del sol a
la casa, va indicar a quines hores era millor la Ilum del sol a determinats punts de la casa.
Amb aquesta informaci6é i1 una orientacio d’on se situa el sol a les fotos de la visita de la
localitzacio, es fa un primer plantejament de la reparticié de les escenes durant el dia del

rodatge.

Amb I’aproximacio del dia estimat per al rodatge i una millor organitzacio dels plans que

caldria gravar, es comenca a elaborar el pla de rodatge.
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En aquest es pot observar que es tracta d’un rodatge d’un sol dia, on es comenca a gravar a les
9 del mati. Abans pero, hauran arribat a I’estacié de Granollers la Laura Diaz i ’Emawayish
Juanico, que hauran agafat un tren a les 8 del mati que surt de Passeig de Gracia. A les 8:40 se

les passara a buscar en cotxe i se les portara fins a la localitzacio.

A partir de les 9 del mati, es comenga el rodatge, que durara fins a les 8 del vespre. Després

s’acompanyara les dues noies a 1’estacio de tren.

Com es pot observar al document del Pla de Rodatge (vegeu-lo complet a 1’Annex-6), €S
calcula també el temps que es necessita pel canvi de vestuari i de decoracio de cada escena. A
cada interval de temps, es dona temps extra per si alguna escena s’allargués, evitant una

descoordinacio amb el pla.

El dia de rodatge ¢és el 24 d’abril de 2021 i encara hi ha restriccions de mobilitat per les
mesures sanitaries. S’ha de demanar una setmana abans uns permisos de mobilitat de la
universitat per a que les dues integrants de 1’equip puguin canviar de comarca sense
inconvenients. Aquests dos permisos son rebuts a temps i no hi ha cap inconvenient a 1’hora

de trasladar-se.
5.2.2. Producci6

En aquest apartat es fara un descripci6 de 1’etapa de produccid per I’espot de la marca Aura
Mulier. S’explica de manera detallada els passos que s’han seguit i els imprevistos que s’han

observat durant aquesta etapa.

Dos dies abans del dia de rodatge, es va anar a fer les compres necessaries per a la gravacio.
Entre altres coses, es compra attrezzo com rams de flors, fruita i verdura, que requereixen ser
comprats amb poca antelacio al rodatge, perque sind es farien malbé (es pot veure els items
gue es van comprar a la taula de pressupost al punt 10.4). També es van demanar prestats
objectes com jocs de tasses, teteres, plats, llibres, a coneguts, que van ser tornats el dia
despres del rodatge. També es va comprar menjar per a tenir el catering preparat el dia abans

per cobrir les dietes de les tres participants del projecte.

El dia 22 d’abril, es va recollir a la universitat el material que s’havia reservat d¢ SERMAT.
Es va revisar el funcionament de la camera amb la responsable de SERMAT d’aquell dia 1 es

va mirar que no faltés cap peca. Al revisar la part d’alimentacié de la camera, s’observa que
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només es disposava d’una bateria. Es va demanar a la responsable que afegis una altra bateria
perqué es necessitava per a tot un dia de rodatge, pero la responsable va insistir qué la camera
funcionava amb un alimentador que carregava molt rapid la bateria. L Gnic aspecte que no es
va comprovar va ser si el carregador que havien posat a la bossa amb la camera era el que
alimentava a la camera Sony Nex Vg-900, perque 1’encarregada va insistir que era la unica

camera que funciona amb aquest tipus d’alimentador.

El mateix dia, un cop es té el material, s’observa que el carregador que li havien posat a la
bossa no era el de la camera Sony. Era massa tard per tornar fins a Mataré per buscar
I’alimentador correcte i al dia segiient era festiu per Sant Jordi i la universitat va romandre
tancada. Doncs, només es disposava d’una bateria carregada al 90% per a fer tot el rodatge de
I’espot. Es va intentar contactar amb coneguts que es dediquen al mén de la fotografia per
veure si disposaven del carregador o de més bateries, pero la tipologia de carregador i bateria
son models Unics per a aquest tipus de camera i no es va trobar un substitut. També es va
mirar de comprar-ne un per internet pero al ser festiu les comandes no arribaven fins el dilluns
26 d’abril i el rodatge estava planificat per al dia 24. També es va intentar contactar amb
persones que venien la mateixa camera o els seus accessoris per Wallapop, pero cap de les

persones a les que es va enviar un missatge van respondre a temps.

Es va decidir replantejar el rodatge i intentar que, el que s’havia planejat gravar durant tot un
dia, es gravés en unes 5 hores, que es aproximadament el que duraria la bateria. Es van
anul-lar els canvis de maquillatge i es va utilitzar el mateix maquillatge per a tot el rodatge,
fent petits retocs entre escenes. Quan es gravava, s’intentava apagar el dispositiu entre toma 1

toma, per tal de gastar el minim de bateria possible.

El dia del rodatge va ser el 24 d’abril com estava previst. Va ser un dia solejat i amb unes
condicions climatiques perfectes per al rodatge, sobretot perqué es depenia molt de la llum
solar, en ser tot rodat amb il-luminacioé natural. Aquest mateix dia, es va quedar amb la model
i la creadora de la marca a 1’estacio de Granollers i se les va portar a la localitzacié de
I’Ametlla del Valles, on va tenir lloc la gravaci6. S’hi va arribar a les 9 del mati a la
localitzacié i es va descarregar tot el material d’attrezzo, la roba i el maquillatge necessari per

a gravar.

Abans ja s’havia enviat la documentacié de preproduccio a les altres integrants de 1’equip,

perque el dia del rodatge sabessin la linia argumentativa de ’espot en general. Amb aquesta
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documentacid i una moderada direccid per a guiar |’acting de la model, es va aconseguir un
resultat molt satisfactori pel que fa a interpretacio. La relacié entre les tres integrants de
I’equip va ser molt bona i aix0 es va veure reflectit en la naturalitat amb la que
I’Emmawayish, la protagonista de I’espot, va actuar a les diferents escenes. La Laura, la
creadora i dissenyadora de la marca, va portar la seva camera i va aprofitar per a fer
fotografies del rodatge i aixi tenir més contingut per a les xarxes. Finalment, es va poder
gravar tot el que es pretenia, amb menys temps per a fer proves de plans, pero el resultat va

ser molt satisfactori.

Figura 5.2.2.1. Dia de rodatge, escena de la taula del porxo. (Elaboracid propia, 2021)
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Figura 5.2.2.3. Dia de rodatge, escena del jardi. (Elaboraci6 propia, 2021)
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El rodatge va finalitzar a les 17 h de la tarda, contant que es va fer un descans d’una hora a la
13 h per a dinar (es poden veure la resta de les fotografies del dia de rodatge a 1’Annex-7).

Quan el rodatge va finalitzar, es va portar a la model i la dissenyadora a I’estacio.
5.2.3. Postproduccio

En aquest apartat, s’explica el procés que s’ha dut a terme per a la fase de postproduccié de
I’espot i quins recursos s’ha utilitzat. Es fa una descripcio dels softwares i quines de les seves

eines han estat emprades.

Per comencar la fase de preproduccio, es va fer una copia de seguretat de tot el material
original de la camera, que havia estat enregistrat en una targeta SD de 64GB i 98 MB/s a 25
fps i en AVCHD, en un disc dur de 1TB. Els arxius originals van ser enregistrats en format

.MTS, propi de les cameres Sony.

Per a poder editar el projecte de manera fluida, es va crear proxys de cada arxiu, configurant
els ajustos d’ingesta del projecte de Premiere. Els proxys es creaven en format Apple Pro Res
422, un codec que s’utilitza per la fase d’edicio perque requereix molt poc flux de dades per a
aconseguir un video de molta qualitat. A I’hora de convertir els videos .MTS en proxys
d’Apple Pro Res, el projecte va donar molts errors. ES va llegir diferents articles sobre el
format .MTS 1 es comentava que era prou comu que aquest tipus d’arxiu donés error en
programes d’edicié que no son de la companyia Sony. Es per aixd que es va acabar convertint
els videos originals en .MP4, amb el codec H.264, perd en una resolucié HD per a mantenir
un material de bona qualitat. Es va tornar a intentar crear proxys d’Apple Pro Res 422 dels
videos en .MP4, i aquest cop no va haver-hi errors.

El material es va organitzar per safates o carpetes, que fan els seglients subgrups: material
original (on es troba el material en .MP4), material d’efecte film (on es troben tots els arxius
que donen el look a I'espot), I’audio (on estan tots els arxius d'audio emprats) i PNG (amb els
dos arxius PNG utilitzats a I’espot, en un apareix el nom de la directora i a I’altre el logotip
de la marca). A part, també es troba un arxiu amb els subtitols 1 les dues seqiiéncies on s’edita

I’espot.
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Figura 5.2.3.1. Organitzacio dels arxius al projecte. (Elaboracié propia, 2021)

Un cop es tenia el projecte a punt per a comencar a editar, es va fer una primera seqiiencia on
hi ha el muntatge principal de I’espot, amb tota la consecucié de plans que el formen. Aquesta

seqiiéncia es va anomenar SPOT.

Figura 5.2.3.2. Muntatge de la sequéncia SPOT. (Elaboracid6 propia, 2021)

A Danterior figura, es poden veure dos clips que queden superposats asobre d’uns altres, aixo
¢s per a aconseguir 1’efecte de pantalla dividida en I’escena de la cuina. Als clips que queden
per sobre, se’ls va afegir I’efecte Retallar, per a eliminar part del video i que deixes veure el
que quedava per sota. Amb els controls de Moviment es reenquadren els plans perque es

visualitzi en pantalla la part de la imatge que interessa.
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Un cop es té el muntatge base, s’exporta com a arxiu .XML per a passar el muntatge a
Davinci Resolve i normalitzar el color les imatges. Es normalitza baixant els tons de Lift per
enfosquir les parts més fosques i es puja el Gain per abrillantar les zones més clares.

D’aquesta manera, s’aconsegueix un contrast Optim, i s'evita treballar amb una imatge plana.

Figura 5.2.3.3. Normalitzacio de color a Davinci Resolve. (Elaboracio propia, 2021)

Després de la normalitzacid, es torna a exportar el muntatge i s’importa a Premiere per a
seguir editant 1’espot. Perd abans, s’edita I’audio que sona en veu en off, que va estar
enregistrat amb una gravadora zoom. L’audio es volia editar amb el programa ProTools,
aprofitant la llicéncia que s’havia aconseguit I’any passat amb I’assignatura d’Audio i
Sonoritzacio, pero havia caducat 1 es va haver d’editar amb el programa d’edici6 d’audio

gratuit Audacity.

Amb Audacity, es va netejar el soroll de fons que hi ha a I’enregistrament, mitjancant 1’efecte
de reduccié de soroll. Després es va fer tis d’un compressor, igualant els desnivells de
dinamica i aconseguint un audio més entenedor. Per acabar, es va aplicar un High Pass Filter,
fent que les freqiiencies greus gairebé no s’escoltin 1 que les agudes prenguin protagonisme,

aconseguint aquest efecte de veu enllaunada, semblant a la d’una veu telefonica.

Pel que fa a la masica, es parla a principis de mar¢ amb el productor Enry-k perque elabori
una petita peca ambiental que acompanyi les imatges de I’espot, perd a causa de compromisos
referents al llancament del nou disc de D’artista, no es pot trobar un moment per a la

elaboraci6 d’aquesta 1 s’ha de recorrer als recursos gratuits. You Tube té una plataforma per a
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creadors de contingut on deixa a lliure disposicié recursos sonors sense drets. Després d’una
Ilarga recerca, es troba un artista anomenat Ralph Real, que té un estil jazz-urba que encaixa
amb ’espot. Es troba una cangd anomenada Moods i es fa una prova amb el primer muntatge i
la veu en off. En veure que tot cohesiona molt bé, es decideix fer us d’aquesta cang¢d per a

completar I’espot.

Tenint la cangd a punt, s’encaixa les paraules de la veu en off amb les imatges del muntatge i
s’aconsegueix cohesionar els tres elements. Doncs es comenga a afegir els efectes de suport
analogic, que s’aconsegueixen de Daniel John Peters, un creador de contingut que té una
plataforma on ven LUTS 1 superposicions que ell mateix dissenya. D’entre molts paquets, se
n’escull un anomenat Vintage Super 8 Pack, que val 4,99% i inclou: un seguit de flaixos i
ratllades que simulen la llum que deixa passar el film quan s’uneixen dues cintes o es té algun
error en el material, la textura de soroll tipica del suport filmic, i tres tipus de capes superiors
que delimiten la imatge i I’emmarquen per a simular els 8 mm de la pel-licula super-8, amb
tres tipus de perforacions que inclouen un tractament de color per la imatge. El paquet també

inclou un so de projector analogic que s’utilitza al llarg de tot 1’espot.

Aquests diferents arxius, es van aplicar seguint les instruccions que dona el fabricant i que es

pot veure a la seguient figura.
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Capa de les ratllades

Figura 5.2.3.4. Ordre de les capes de I’efecte super-8 al muntatge de Premiere. (Elaboracio
propia, 2021)

Cada una d’aquestes capes s’ha de fusionar d’una manera concreta amb la resta de capes que

gueden per sota. Segons el propi fabricant, la capa superior es fusiona amb el mode
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Multiplicar, la capa dels flaixos es fusiona amb el mode Pantalla o Aclarar (depenent de

I’efecte que es vol aconseguir) i la capa de ratllades es fusiona amb el mode Pantalla.

La capa de la textura de soroll es va acabar no fent servir perqu¢ I’efecte de soroll que
Premiere incorpora donava un acabat molt més versemblant que el del pagquet comprat
d’efectes stper-8. Tampoc es va acabar utilitzant la capa de la perforacid perque el

tractament que fa de color no encaixa amb 1’espot.

La capa superior que emmarca la imatge té uns espais amunt i avall del frame, on es veu part
del que seria el frame anterior i posterior al que s’esta reproduint de la pel-licula. Es per aixo
que es va haver de repetir dos cops la sequéncia SPOT, i es van situar mitjancant els controls

de moviment, a la part superior i inferior de la pantalla.

El color de la sequiéncia SPOT, es va modificar utilitzant un LUT gratuit descarregat de la
pagina 911templates.com, que destaca per donar un to blavés als blancs i una saturacio més

notable a la resta de colors.

Per acabar amb el look de la imatge, es va afegir una capa d’ajust que ocupa tota la imatge
visible amb ’efecte de desenfoamentc gaussia, a la qual se 1i va reduir 1’opacitat a un 20%.
Amb aix0 s'aconsegueix una brillantor en els tons més clars com els blancs, que recorda al

look de les pel-licules gravades en analogic.

Un cop es té el look definit i el muntatge d’acord amb la veu en off i la musica, cal
acompanyar els efectes que s’han incorporat amb sons propis dels mecanismes analogics. Es
descarreguen de la pagina freesound.com dos arxius d’audio, un amb sons propis del projector
i I’altre amb sons d’error i pics que genera la cinta analogica en reproduir-se. Els sons del
projector s’intercalen acompanyant els flaixos que transicionen les escenes, 1 els sons d’error

sonen gairebé cada cop que hi ha un canvi de pla.
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Figura 5.2.3.5. Ordre de les capes d’audio al muntatge de Premiere. (Elaboracio propia, 2021)

Per acabar, s’afegeix un grafic al principi de I’espot amb el credit de la direccid. Aquest grafic
s’aconsegueix escrivint a ma amb un boligraf de punta fina en un paper en blanc, que es passa
a Photoshop mitjangant un fotografia i s’edita per a eliminar el fons i exportar-lo com a PNG.

Es pot veure I’abans 1 els després a la segiient figura.

Figura 5.2.3.6. Grafic de crédit de direccid. (Elaboracio propia, 2021)

També es va demanar el logotip de la marca a la dissenyadora per a editar-lo de la mateixa

manera que el credit de direccio i afegir-lo com a PNG al final de I’espot.
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Figura 5.2.3.7. Logotip de la marca Aura Mulier. (Elaboraci6 propia, 2021)

Finalment, es van afegir subtitols amb Premiere mitjancant un arxiu que proporciona el propi
programa i que permet editar-los de manera comoda i rapida. Es va decidir utilitzar la font
Helvetica en cursiva i el color groc a peticio de la dissenyadora. Ella tenia molt clar que volia

afegir uns subtitols grocs, com els utilitzats tant reiteradament a les pel-licules de Hollywood.
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Figura 5.2.3.8. Finestra de subtitols de Premiere. (Elaboracio propia, 2021)



Conclusions 69

6. Analisi del resultat

En aquest apartat s’analitza I’espot resultant d’aquest treball, posant en relacio els conceptes
estudiats tant al marc teoric com als referents. Cal especificar, que el resultat d’aquest treball
es mesura amb el nivell de satisfacci6é de la clienta que ha fet I’encarrec, en aquest cas, la

marca Aura Mulier.

Primerament, cal recordar que 1’objectiu principal del treball és el de crear i produir un espot
publicitari per a la marca de roba Aura Mulier. Aquest espot, pero, no té com a finalitat
anunciar una col-leccio, sind que té com a principal objectiu fer promocié de marca, traduir
els seus valors i personalitat al mitja audiovisual i aconseguir compromis per part dels
espectadors i possibles compradors. Perd per a aconseguir aquest compromis, cal saber en

quin context publicitari es viu avui dia i quines son les técniques que millor funcionen.

Se sap que es dirigeix a una societat consumista que té com a principal objecte de consum el
cos huma, el qual ha d’assolir uns estandards de bellesa estipulats per la industria de la moda
(Carrasco, 2007). A més, es pateix un fort canvi en els mitjans de comunicacidé amb 1’aparicio
d’Internet, a causa del qual el sistema comunicatiu es veu afectat i proposa un missatge

publicitari més individualitzat i personalitzat pels diferents consumidors.

Es busca un llenguatge emocional i topics que contrarestin la tradicional ideologia
consumista, relacionats amb I’individualisme, 1’univers no etnocentric 1 la transgressio, entre
d’altres (Rom 1 Sabaté, 2007). Es busca la preséncia de la marca en l'inconscient del
consumidor, perque la marca ja no és un conjunt de productes, sind que és un conjunt de
percepcions i experiéncies que el consumidor viu quan té contacte amb ella (Casanoves,
2017).

Per aix0 avui dia és tan necessari diferenciar-se i posicionar-se com marca, tenir una imatge
concreta i definida, saber quin és el seu proposit, la seva missio i la seva visié, tenir clara la
seva personalitat i els seus trets caracteristics, i la manera en la qual crea valor per a

diferenciar-se (Casanoves, 2017).

Adoptant el procés de treball del departament creatiu dins d’una agéncia publicitaria, amb els

seus respectius integrants (el copy, el director d’art i el cap de produccié (Herreros, 1995)),
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s’aconsegueix definir bé a la marca. Es defineixen els seus valors (multiculturalitat i
diversitat, comoditat i glamur, joventut, creativitat, pau interior i cultura mediterrania), la seva
missid (oferir unes peces fetes amb responsabilitat mediambiental per a tota mena de dona), la
seva Visi6 (aconseguir que el seu nom sigui reconegut i diferenciar-se en la industria textil) i
el seu proposit (ser aquella persona que et fa ser la millor versié de tu mateixa, sentint-te
comode i glamurosa alhora). També s’analitza que té una personalitat innocent, perque vol
transmetre un missatge d’amor propi i d’autoestima, vol que el consumidor trobi la pau
interior i la manera d’estar a gust amb un mateix, és transparent, humil i modesta (Mark i

Pearson, 2001)

Un cop es tenen definits els trets que fan que la marca sigui com ¢s, s’aplica la técnica de
I’storytelling, la qual aconsegueix que els valors de la marca arribin al consumidor mitjancant
una historia que el pot remetre a experiéncies personals. EI consumidor es busca a ell mateix
en la marca, per tant, si la historia dona beneficis psicologics, el consumidor la valorara més
(Escalas, 2004).

L’espot aconsegueix transmetre els valors de la marca mitjangant la historia de tres

personatges, els quals personifiquen els valors i les intencions que té la marca:

- Emma: Es la protagonista de 1’espot, ¢s decidida i espontania, ha decidit ser feli¢ i no
permetre que res ni ningu interfereixi en les seves decisions. Es troba comode en la
seva pell i amb la roba que vesteix de la marca. Es una noia negra, per aixo transmet
aquest missatge d'inclusié i de multiculturalitat i té una personalitat creativa i
apassionada. A més, es troba en una casa d’estil mediterrani, que dona un context
proper i vacacional, i té un estil de vida responsable pel medi ambient, sense utilitzar

plastics i menjant aliments de proximitat i ecologics.

- Parella de ’Emma: La parella és la persona que subjecta la camera que grava a
I’Emma. La seva figura personifica a la mateixa marca i vol fer sentir a ’'Emma la
millor versidé d’ella mateixa, sent lliure, sentint-se comode i deixant-la decidir el seu

propi cami.

- Amiga: Es la veu en off de I’espot que es dirigeix a ’'Emma. Li explica les seves
reflexions en un mode col-loquial que remarca aquesta relacio intima que tenen les

dues. Li recorda que ha d’acceptar-se sent com és, perqué mentre no es deixi
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influenciar per res ni ningu, seguira sent perfecte i aconseguira viure una vida plena i

felig.

La historia es desenvolupa de manera que capti I’atencio de I’espectador, perque comenca
plantejant una qiiestio molt normalitzada, pero errada: quan s’és jove, es passa per un munt de
canvis per a arribar a ser la vertadera versi6 de tu mateixa, pero aixo no €s cert. S’ha de deixar
fluir aquests canvis i s'han d’acceptar en conjunt amb el passat. S’ha d'aprendre a estimar-se |
Aura Mulier t’acompanya en el cami, oferint-te peces fetes per a tu, sense jutjar la teva

aparenca, providencia o estil, donant-te eines per a tenir una vida més plena i en pau.

El resultat ha estat una peca audiovisual molt arrelada als seus referents, tant estétics com
narratius. Incorpora moviments en el pla inspirats en Allumuah de Curtis Essel, com els zoom
ini zoom out i la pantalla dividida que posa amb relacié a les accions. Té un estil que recorda
a les pel-licules familiars, amb camera en ma, una llum natural, un muntatge poetic que
desmembra les escenes en diferents plans, com es fa a ’espot d’About Arianne, Bell estiu.
També es denota cert ritme i dinamisme que connecta amb el public jove, afegint el
tractament de la imatge recreant el suport filmic, amb les transicions i els sons propis de la

pel-licula, com a I’espot de Twojeys, For Him & For Her.

Pel que fa a la part narrativa, es tracta d’un relat transgressor que apel-la a la diversitat amb un
llenguatge col-loquial 1 un to molt relaxat, com €s I’espot d’American Vintage per a la
col-leccié de tardor/hivern del 2020. Es crea un missatge que deixa espai a la interpretacio
subjectiva de cadascu, perque 1‘espectador pugui fer seu el missatge 1 s’aconsegueixi aixi un
vincle més estret entre ell i la marca, la mateixa intenci6 que té 1’espot de Stella Mccartney, A
Flamenco Catharsis. Per ultim, es posa en relacio el ritme de la veu en off amb les imatges,
conjugant molt més la relaci6 del missatge amb el fet visual, creant un missatge més immersiu
i fent referéncia, un altre cop, a I’experiéncia individual i el cami que ha d’escollir cadascu
per ser feli¢, com s'aconsegueix a ’espot de Brooks England, For Boundless: Renewed

Intuition.

L’espot va ser publicat al perfil d’Instagram de la marca @auramulier el diumenge 30 de
maig del 2021. Es va demanar a la creadora, que és qui té la conta d’Instagram de la marca,
gue enviés una captura de les estadistiques del video quatre dies més tard de la seva

publicacio.
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Figura 6.1. Captura de les estadistiques de la publicacié de I’espot. (Perfil d’Instagram d’Aura
Mulier, 2021)

L’espot va tenir una repercussio important tenint en compte que el perfil de la marca compta
amb quasi 400 seguidors. Va tenir un abast de 464 comptes, on el 56% eren comptes que no
seguien la marca, és a dir, uns 260 comptes que no coneixien la marca van arribar a I’espot.
17 comptes van desar el video, la qual cosa juga a favor de la marca, perqué com mes desats

tingui, 1’algoritme d’Instagram té més possibilitats de recomanar aquest contingut.
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Figura 6.2. Captura de les estadistiques de la publicacio de 1’espot. (Perfil d’Instagram d’Aura
Mulier, 2021)

Va tenir un total de 5 seguidors nous, la seva audiéncia prove la majoria de Barcelona, i son
un 75,7% de dones d’entre 18 1 34 anys (que ja era el target al qual es volia arribar des d’un

inici, com es pot veure a I'Annex-1).

Com el principal objectiu del treball és complir I’encarrec que sol-licita Aura Mulier produint
un espot per a la seva xarxa, el resultat es mesura mitjancant el grau de satisfaccié que té la
clienta envers la pega audiovisual. Per a saber quin ha estat el seu grau de satisfaccid, s’han
buscat uns KPI (Key Performance Indicator) que indiquin la qualitat i I’efectivitat del
producte (Parmenter, 2015), que ajudin a identificar els punts forts i febles del treball

realitzat, des del punt de vista de la clienta.

Aquesta analisi s’ha fet mitjancant un formulari de Google, que va ser enviat a la creadora de
la marca perqué donés el seu honest feedback sobre I’espot i la seva experiéncia
desenvolupant el projecte. EI formulari esta format per 6 preguntes, que es responen posant
una nota de 1’1 al 5, i una Gltima pregunta on es poden escriure de manera lliure observacions

i recomanacions.

El resultat d’aquesta enquesta ha estat molt positiu, ja que a totes les preguntes de valoracio,

la clienta ha respost amb la maxima nota, donant una mitja de maxima puntuacidé en
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I’enquesta de satisfaccié (vegeur la totalitat de I’enquesta a 1’Annex-10). Respecte a la

pregunta escrita, la clienta va respondre la seguient resposta:

En tot moment s'ha respectat la identitat i la filosofia de la marca, oferint noves idees de
transmetre els valors de la marca a nivell visual. El resultat ha sigut molt satisfactori, amb un
tractament molt professional i proper durant tot el procés de realitzacié. Els resultats han
superat les nostres expectatives, amb una qualitat d’imatge i un storytelling que encaixa

perfectament amb els valors de la marca.

Per tant, el resultat d’aquest projecte ha complert els seus objectius, aconseguint transmetre
els valors de la marca, la seva personalitat i la voluntat i ideals de la seva creadora, a través

del mitja audiovisual.
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7. Conclusions

L’objectiu principal del treball ha estat el de crear un espot publicitari per a Aura Mulier, una
marca de roba que tenia la visié de crear contingut que publiciti la seva marca. Aura Mulier
ha estat una clienta real, amb una necessitat a cobrir, amb la qual s’ha estat en contacte
constant per aconseguir un producte que evoqués el seu ideari i els seus valors i donés una

visié de la marca de proximitat i de benestar.

Per fer aix0 possible ha calgut indagar en les tendencies i tecniques publicitaries com
I’storytelling i el branding, per a aconseguir definir els valors de la marca, la seva personalitat
i la seva intenci6 actual i de futur, per a poder traduir-los en una historia que captivi al

consumidor i el faci connectar amb la marca d’una manera més honesta i duradora.

Un dels objectius que pretenia fer aquest projecte més atractiu i interessant era 1’estudi del
departament creatiu dins d’una agéncia publicitaria, i I’aplicacio del seu procés de treball i les
seves eines a la creacid de I’espot per a Aura Mulier. Adoptant la posicio del creatiu, es crea

el relat de I’espot i la seva aparenga, reflectint a la marca i els seus valors.

Quan es comenca a treballar en aquest projecte, es volia fer unes entrevistes amb creatius
professionals per a entendre millor el seu ofici i poder aprofundir més en les diferents fases
que segueixen per a concebre les seves peces. Pero la preproduccio de 1’espot va suposar més
temps de I’esperat i no es van poder realitzar les entrevistes, fent que I’estudi d’aquest ofici
sigui més superficial i que no s’hagi pogut aprofundir gaire en ell i en la seva respectiva

aplicacid, com s havia plantejat des d’un principi.

Llevat d’aquest imprevist, gracies a documents com el CWP i el briefing creatiu, extrets de la
investigacio de les eines utilitzades pel departament creatiu, s’ha aconseguit fer un bon analisi
de la marca i s’ha aconseguit extreure els principals valors, personalitat i intencions, que es

reflecteixen en el missatge que transmet 1’espot.

Amb aquest projecte, s’ha volgut fer un recorregut pels diferents canvis que ha patit la
publicitat per a aconseguir adaptar-se a 1’entorn social. S’ha estudiat aquest entorn i quins

elements son els que fan que la publicitat hagi passat de ser un element indesitjat i intrusiu, a
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una experiencia que pot arribar a enriquir als espectadors mitjancant la construccié de

missatges profunds que transmeten valors honestos.

S’ha revisat ¢l tipus de societat al que es dirigeix la publicitat, consumista i amb uns costums
de malbaratament i de degradacio, que provogquen comportaments nocius cap al cos huma i
els estandards de bellesa. Es viu en un entorn regit per I’aparenca on cada cop, es t&€ més en

conta la imatge corporativa que els productes que es venen.

L’arribada d’internet suposa un canvi clau, perque esta basat en un model de comunicaci6
transversal, amb el qual es pot arribar al consumidor d’una manera més eficag, adaptant un

mateix missatge publicitari per als diferents segments de public que té una mateixa marca.

Aquests avengos en el sistema comunicatiu repercuteixen en el llenguatge mitjancant el qual
la publicitat aconsegueix els seus objectius. Abans la publicitat utilitzava un llenguatge
persuasiu, que promocionava els avantatges d’un producte, perd quan el mercat és ple de

productes amb les mateixes qualitats, el discurs persuasiu perd forca.

Es busca diferenciar-se de la resta de marques del mercat, les empreses volen que el seu nom
sigui el primer a apareixer en la ment del consumidor quan es parla d’un sector economic
concret. De manera progressiva, es troba respostes en el llenguatge emocional, que busca
connectar amb el consumidor més enlla de les caracteristiques del producte. Es busquen
experiéncies, anhels, valors, que ajudin al consumidor a decidir i a sentir-se connectat amb la

marca.

Es construeixen relats comercials basats en topics com I’individualisme, la transgressio i
I’univers no etnoceéntric, es busquen posades en escena molt elaborades 1 es comencen a
aplicar noves tendencies publicitaries. Es busca un tipus de publicitat no intrusiva, que
convidi al consumidor a connectar amb la marca mitjancant un contingut inbound. Les
marques aposten pel branding, per definir una personalitat i uns valors que la fan ser Unica i

diferenciada. VVolen crear valor pels seus consumidors i ser més reconeguda.

Per altra banda, 1’analisi dels referents ha estat un abans i un després per a 1’elaboracio
d’aquest projecte, perqué han marcat un punt de partida en la manera en la qual es vol enfocar
el treball. Han servit de base per a la part tedrica, d’inspiracid per a la part practica i de

motivacid per a fer un primer pas del mén académic al moén laboral.
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Aquest treball mostra com la publicitat, de vegades, aconsegueix trobar una forma de
transmetre missatges honestos i amb una repercussié positiva, més enlla de la voluntat
comercial. S6n missatges que queden en la ment del consumidor, que potser el fan
reflexionar, canviar el seu punt de vista i obrir-li els ulls. Pot ser les xarxes socials, ajuden al
fet que la publicitat prengui un paper més responsable, que es facin campanyes transparents,
que es busquin solucions als problemes socials que es viuen avui dia. A poc a poc, s’anira
desvinculant la publicitat del monstre enganyds que planteja estandards inassolibles, i es
relacionara amb la manera de fer visibles problematiques i necessitats reals de la societat del

segle XXI, mitjangant marques responsables i compromeses amb el mon que ens envolta.
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9. Estudi de viabilitat

En aquest apartat, es comenta com ha estat feta la planificacio per a poder elaborar I’espot i la
seva respectiva viabilitat técnica i economica. Com el projecte a passat per diferents etapes, la
planificacio ha anat variant segons les necessitats del treball i de les variables externes, perd

sempre respectant la distribucio inicial del temps limit per a cada tasca.
9.1 Planificacio

9.1.1 Planificaci6 inicial

Quan es va comencar a treballar en aquest projecte, es va tenir en compte aspectes molt
generics de la produccio de I’espot. No es tenia clar quin seria el procés que Se seguiria i es va

fer un cronograma estimat que recull les principals accions necessaries per a produir I’espot.

OCTUE. NOVEM. DECEM. GENER FEBRER MARCG ABRIL MAIG JUNY [ TULIOL

Recerca tedrica R Y

Entrevista creatius [T TP PP I T T PP P PPl [

PREPRODUCCIO
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Informacio: Entrevista creadora
(Brigfing creatiu)

Condicionament

Recerca d objectius

Solucié: Pla de Campania

Pla de rodatge

Rodatge N N v A I v B v

Muntatge

Disseny de so

Grafics

Etalonatge -

TREBALL ACADEMIC

Proposta TEG

Avantprojecte

Entrega Avantprojecte

Entrega memoria intermitja

Entrega memoria final ﬁ

Preparacié defensa

Defensa TFG

Figura 9.1.1.1. Diagrama de Gantt amb la distribucio del projecte inicial (Elaboracio propia,
2020)

Quan es comenga a plantejar la idea d’aquest treball, es té clar que es vol produir un espot per
a una marca de roba, pero no se sap trobar quelcom que faci el projecte atractiu i interessant.

Es comenca parlant de fer contingut de branded content, perd quan s’estableix la primera
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reunié amb la tutora Anna Llacher, es replanteja el treball i es descentralitza de la tematica del

branded content per a centrar-se en el treball de creativitat dins de I’agéncia publicitaria.

Aix0 dona un gir important a I’estructura del treball i en la manera de produir I’espot, ja que
s’ha de seguir els processos de treball dels creatius i adoptar els seus mecanismes per a dur a

terme la seva feina.

Aquest primer cronograma ja incorpora part del procés de treball dels creatius pero es basa en
una recerca superficial no gaire realista. Es poden observar punts com el d’entrevistar a
creatius, que per qiiesti6 de temps es va decidir no dur a terme. També s’observa el
desglossament de 1’elaboracio del pla de campanya que, tot i que s’ha realitzat d’una manera
meés enfocada a la produccié audiovisual, no s’ha acabat realitzant com un document integre
com es plantejava a I’inici. El rodatge es va plantejar com una fase molt llarga del projecte i

realment no requeria una inversié tan gran de temps.

Pel que fa a la part del treball académic, es va seguir la distribucio feta a aquest mateix

cronograma, que incloia les dates d’entrega de les diferents etapes de la memoria.
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9.1.2 Planificacio actual i desviacions

QCTUB. NOVEM. DECEM. GENER FEBRER MAR ABRIL MAIG JUNY JULIQOL
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Figura 9.1.2.1 Diagrama de Gant amb la planificacio6 del projecte actual (Elaboracié propia,
2021)

En aquest nou i actualitzat plantejament de la distribucié de les tasques del projecte, es

caracteritza per ser molt més precis en el desglossament de les diferents etapes del treball.

A diferencia de la planificacio inicial, s’ha eliminat la tasca de les entrevistes als creatius, ja
que, degut a que la produccio de I’espot va suposar la totalitat del temps implicat al projecte,

finalment no es va poder dur a terme.
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Una altra diferencia a la planificacio inicial i caracteristica de ’etapa de preproduccio, és que
es contemplen les reunions amb la marca per a aprovar cada pas que es donava amb el
projecte. Aquest ha estat un aspecte clau per a I’elaboraci6é de 1’espot perque, gracies a un
feedback gairebé constant amb la marca, s’ha aconseguit un resultat molt satisfactori i s’ha

complert les condicions que la mateixa marca va establir amb ’encarrec.

S’hi han incldés tasques més concretes de la preproduccid de I’espot, algunes s’han afegit
gracies a lI'avanc de la revisié bibliografica i de la profunditzacio en el coneixement del procés
de treball dels creatius, com la concepcié de la idea creativa i la formulacio del missatge

publicitari.

En aquest cas s’ha situat en una mateixa tasca I’elaboracié del missatge amb el guid literari
perque ha estat una tasca paral-lela. Mentre es raonava quin seria el missatge per a poder
transmetre els valors de la marca, es pensava en un tipus de discurs pel gui6é que funcionés
amb la concepcio global de I’espot. També és una de les raons per la qué €s la tasca que més
temps ha suposat perque, a part de dependre de ’editorial de Rupi Kaur (com s’explica al
punt 5.2.1, a Papartat del guid literari), es va haver de donar moltes voltes al missatge i als

valors que es volia transmetre per fer-ho de la manera més eficac possible.

S’hi han eliminat tasques com 1’elaboracié de 1’storyboard perque, gracies a les maltiples
reunions amb la marca, es va poder transmetre de manera molt clara la intencié visual de

I’espot i I’organitzaci6 per plans d’aquest amb el guid tecnic.

S'afegeix com a Gltima tasca de preproducid, la compra de | ‘attrezzo i del menjar pel catering,
gue no es va contemplar en la planificacio inicial i és un pas essencial per a dur a terme el

rodatge.

Pel que fa a la part de produccio, s’afegeix la tasca de recollida del material de SERMAT i
s'escurca la durada del rodatge, ja que finalment, es va poder realitzar en un sol dia de

gravacio.

Per acabar, a I’etapa de postproducci6, s’afegeixen tasques com la revisio del material gravat i
la creacio dels seus respectius proxys per a agilitzar el procés d’edici6. També s’afageix la
tasca de cerca de musica de llibreria i d’efectes especials de so que no es va contemplar a la

planificacio inicial, degut a que s’esperava poder encarregar a un productor extern la musica
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de l'espot. Finalment I’artista a qui s’anava a encarregar la pe¢a musical va fer el llangament

del seu disc i no va poder dedica-li temps.

L’ultima tasca de la part de postproducci6 ha estat la publicacié a xarxes de 1’espot, que no es
va contemplar a la planificacio inicial perqué no se sabia si la marca estaria disposada a fer
publica la pega audiovisual. Gracies al bon resultat de 1’espot es va fer publica i es va poder

observar el seu impacte al perfil d’Instagram de la marca.

Per ultim, pel que fa a la part del treball académic o memoria escrita, s’ha respectat
completament la planificacio inicial pel fet que aquesta estava limitada per les dates d’entrega

que s’han mantingut durant el transcurs del projecte.

En la planificacio inicial es contemplava un total de tres mesos i una setmana per a I’etapa de
preproduccio, un mes per 1’etapa de produccié i un mes i dues setmanes per a 1’etapa de
postproduccid. A la planificacio actual i real del projecte, s’han requerit cinc mesos per a dur
a terme ’etapa de preproduccio, una sola setmana per a I’etapa de produccid i un més per a

I’etapa de postproduccio.

9.2. Viabilitat tecnica i economica

9.2.1 Viabilitat técnica

Pel que fa a la viabilitat técnica, sobretot pel que fa a la part de material necessari pel rodatge,
es té en compte en tot moment el servei SERMAT de lloguer de material de la universitat.
D’aqui s’obté tot el material esmentat a la part de la metodologia (vegeu el punt 5.1) com ¢és
la camera Sony Nex VG900 i el reflector. Utilitzant aquest servei es repercuteix de manera
molt positiva el pressupost, tot i que a I’apartat del pressupost se segueix tenint en compte la

despesa que suposa aquest material.

Els programes d’edici6 ja es tenen instal-lats i disponibles a 1’ordinador amb el que s’edita

I’espot. També es té a disposicio la gravadora Zoom amb la que s’enregistra el so ambient.

Pel que fa a la qiiestio de la localitzacid, al ser propietat d’'una coneguda i coneixedora del
projecte, no va haver-hi cap problema en rodar en aquell espai i es va donar total llibertat a

I'equip durant el dia de rodatge.
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Pel que fa a la part de direccid artistica, concretament el material d’attrezzo, s’ha aconseguit
en gran part mitjancant coneguts i familiars que han prestat el material. També ha calgut fer

compra de productes frescos pocs dies abans del rodatge com rams de flors i menjar.

Per acabar, es requereix una actriu que tingui unes caracteristiques concretes: que sigui una
dona jove i negra. L’actriu és I’Emawayish Juanico, una noia barcelonina que té un caracter
brillant i que encaixa perfectament amb el personatge que protagonitza I’espot. A més, té

experiencia de dos anys com a model i ja coneix com funciona el mon audiovisual.
9.2.2 Viabilitat economica

En tractar-se d’un treball realitzat per encarrec, de les despeses economiques s’encarregara la
marca Aura Mulier. Pero cal tenir en compte que ja es disposa dels softwares necessaris per a

I’ediciod 1 del material técnic gracies al servei de SERMAT de la universitat.

Pel que fa a la localitzacio, en tractar-se d’un espai propietat d’una coneguda, no cal fer un

retorn econdmic i aixo repercuteix molt positivament a les despeses de 1’espot.

El material d’attrezzo que cal comprar (que suposa una despesa que es contempla al
desglossament del pressupost al punt 10.4) queda a carrec de la marca i no suposa una gran

despesa per a aquesta.

L’actriu que protagonitza 1’espot ha treballat en aquest projecte de manera altruista i sense un
retorn economic. La seva participacio li aporta experiéncia a la seva carrera com a model i

contingut per a ampliar el seu dossier d’experiéncia laboral.

No s’espera un retorn economic per a la produccié de 1’espot, perque I'elaboracié del projecte
¢€s una tasca que afavoreix tant a la marca com a ’autora del treball i s’ha pactat d’aquesta
manera. La inversio que fa la marca es retorna amb la resposta que rep la mateixa del

contingut nou que surt d’aquest projecte.
9.3 Aspectes legals

Quant el producte audiovisual que es produeix amb aquest treball, sera registrat a la Propietat
Intel-lectual, atorgant a I’autora del treball els drets d’autor per a protegir I’obra original. Pero

com que el producte ha estat creat per encarrec de la marca Aura Mulier, es realitza una
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presumpcio de cessio de drets derivada del contracte de produccid, una quiestié que se sol dur
a terme quan les marques encarreguen un treball d’aquest tipus a una agencia publicitaria i

que implica que la marca tindra els drets d’explotaci6 i reproduccio.

També es pacta amb la marca que 1’autora del treball té el dret de reproduccio per a poder
penjar el contingut de manera promocional a les seves xarxes i el dret de transformacio, per si

es vol exposar I’obra en un format més curt o més extens a les xarxes de 1’autora.

Aixi mateix, seran de 1’autora els drets d’autor del treball escrit per al seu correcte

reconeixement i perqué es faci un Us legitim del producte.

D’altra banda, la marca ha de fer una cessié de drets d’imatge del seu logotip i dels seus
productes a I’autora, per poder fer-ne Us a I’espot. L’actriu també ha de signar un contracte de
cessio de drets d’imatge el mateix dia del rodatge. Per tal de protegir la informacié personal
de la model, s’adjunta a I’Annex-8 un model genéric del contracte de cessio de drets d’imatge

sense signar.

Pel que fa als permisos administratius per a la gravacié de 1’espot, es contempla el permis de
localitzacid de la casa on es gravara I’espot. Aquest document es signa el dia de la visita de la
localitzacio, pero per tal de protegir la informacié personal de la propietaria de la casa,

s’adjunta a I’ Annex-9 un contracte de cessié de localitzacié genéric sense signar.
9.4 Pressupost

A continuacié es mostra la taula on s’estipulen les despeses que comporta la producci6 de
I’espot, que inclou despeses de contingut 1 drets, d’equip técnic, d’equip artistic, de material

técnic, d’altres despeses de material, de catering i transport.

Pel que fa al pressupost del material técnic, s’ha optat per consultar el preu de lloguer a
I’empresa Avisual PRO (Avisual PRO, s.f.) per la proximitat de les instal-lacions, situades a
Barcelona. També s’ha consultat la web Spathios (Spathios, s.f.), especialitzada per a lloguer
d’espais per produccions audiovisuals, per la seva amplia oferta d’espais 1 preus. Els salaris
han estat extrets del BOE namero 120, del 10 de maig de 2021, annex Il. En quant els carrecs
referents a I'agéncia publicitaria, com el director creatiu i el copy, han estat extrets del BOE
nuamero 291, del 26 d’octubre de 2020, annex II1.



92

Creacio, produccio i realitzacio d 'un espot per a la marca de roba Aura Mulier

NOM

PREU

QUANTITAT

DIES/SETMANES/
MESQOS

TOTAL

1. CONTINGUTS I DRETS

Musica de llibreria

500/unitat

500

Total continguts i drets: 500

2. EQUIP TECNIC

2.1 PRODUCCIO

Director de 1.995,20/mes 4 mesos 7.980,80
produccié

Director creatiu 1.655,57/mes 4 mesos 6.622,28
Cap de produccié 1.704,51/mes 4 mesos 6.818,04
Ajudant de 1.268,47/mes 4 mesos 5.073,88
produccié

Supervisor de 1.268,47/mes 1 mes 1.268,47
continuitat / Script

2.2 GUIO

Redactor/Copy 1.577,54/mes 1 mes 1.640,27
Community manager | 1.200/mes 4 mesos 4.800
2.3 CASTING

Director casting 432,44/setmana 2 setmanes 864,08
Ajudant casting 339,39/setmana 2 setmanes 678,78
2.4 CAMERA

Director fotografia 432,44/setmana 2 setmanes 864,08
Operador de camera | 345,45/setmana 1 setmana 345,45
de video

2.5S0

Operador de so 345,45/setmana 1 setmana 345,45
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2.6 IL-LUMINACIO

Eléctric 339,39/setmana | 1 1 setmana 339,39
2.7 DECORACIO

Director art 1.704,51/mes 1 1 mes 1.704,51
2.8 AMBIENTACIO/ATTREZZO

Ambientador 390,15/setmana | 1 2 setmanes 780,30
Atrezzista 345,45/setmana | 1 2 setmanes 690,90
2.9 MAQUILLATGE | PELUQUERIA

Cap de Maquillatge | 432,44/setmana | 1 1 setmanes 432,44
Cap de Perruqueria 390,15/setmana | 1 1 setmana 390,15
2.10 EDICIO DE VIDEO

Editor Montador de | 432,44/setmana | 1 2 setmanes 864,88
Video

Editor d’audio 390,15/setmana | 1 2 setmanes 780,30

Total equip técnic: 43.286,10

3. EQUIP ARTISTIC

Protagonista 574 ,54/sessi6 1 1 dia/sessio 627,60
53,06/assaig 1 assaig
Locutor 574 ,54/sessi6 1 1 dia/sessio 574,54

Total equip artistic: 1.202,14

4.

MATERIAL TECNIC

4.1 MATERIAL DE CAMERA

Sony Nex VG900 85 /dia 1 1 dia 85
4.2 MATERIAL IL-LUMINACIO

Reflector Lastolite 5 | 8/dia 1 1 dia 8
en 1100 cm
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4.3 MATERIAL SO

Grabadora digital 15/dia 1 dia 15
Zoom H6

4.4 MATERIAL D’EDICIO

Adobe Premiere Pro | 24,19/mes 1 mes 24,19
Adobe Photoshop 24,19/mes 1 mes 24,19
LUTs 4,99/unitat 1 mes 4,99
DaVinci Resolve 17 | Gratuit 1 mes 0
Audacity Gratuit 1 mes 0

Total material técnic: 161,37

5. ALTRES DESPESES EN MATERIAL

5.1 DECORAT | AMBIENTACIO

Lloguer casa 90/hora 8 hores 720
Rams de flors 8,50/unitat 25,50
Menijar d attrezzo 10,86
Vaixella 145,60
Revista 4 50/unitat 450
5.2 VESTUARI

Tintoreria 5/unitat 20 euros
5.3 MAQUILLATGE

Esponja 4,99/unitat 4,99
Pinzell 3,99/unitat 3,99
Ombra d’ulls 6,99/unitat 6,99
Mascara de 5,99/unitat 5,99
pestanyes

Bronzejador 16,99/unitat 16,99
Corrector 13,99/unitat 13,99
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Total altres despeses de material: 979,4

6. CATERING | TRANSPORT

Catering 15/unitat 3 45
Transport cotxe 0,6/viatge 4 2,40
Transport tren 5,30/unitat 2 10,60

Total catering i transport: 58

TOTAL ESPOT: 46.187,01

Taula 9.4.1. Taula amb el desglossament del pressupost de 1’espot. (Elaboracio propia, 2021).

Nom del concepte Cost
1. CONTINGUT I DRETS 500
2. EQUIP TECNIC 43.286,10
3. EQUIP ARTISTIC 1.202,14
4. MATERIAL TECNIC 161,37

5. ALTRES DESPESES EN MATERIAL 979,4

6. CATERING | TRANSPORT 58

TOTAL 46.187,013

Taula 9.4.2. Taula global amb el desglossament del pressupost de 1’espot. (Elaboracio propia,
2021).

El total del pressupost suposa uns 46.187,01 euros de despeses per a 1’elaboracio de 1’espot.

Les fonts d’on es consulta els preus dels salaris 1 dels costos de la resta de material per a la

producci6 de 1’espot sén oficials, perd s’ha de tenir en compte que és UN pressupost

aproximat. Aquest ha estat calculat amb els costos reals de la indUstria audiovisual i

publicitaria pero a partir del salari base i minim.

La part practica d’aquest projecte s’ha executat amb recursos propis, que ja s’han esmentat al

punt 10.2.2, viabilitat econdomica, i no ha calgut fer aquesta inversié economica.
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10. Annexos

10.1. Annex-1: Briefing creatiu elaborat a partir del document
CWP

1) Brand essence: Quin és el valor central i perdurable de la marca?

Sentir-se comode i femenina, pero sense aquelles connotacions negatives del terme

referents a la debilitat, sinG sentir-se en pau i amb forga interior. La marca vol que la

consumidora vegi la feminitat com a una virtut que la empodera i la fa sentir valorada.

Hi ha una peca per a cada tipus de persona, per a que pugui trobar el que li agrada

sense deixar de banda el seu estil.

2) Marketing objective: Quins son els objectius del negoci?

Fer que la marca es faci gran i coneguda mitjancant una personalitat forta amb un

discurs empoderador i de satisfacciéo amb un mateix.

3) Brand Communication Objective: Quin és el rol de la comunicacio a I’hora

d’aconseguir aquest objectiu?

Assentar una imatge de marca que sigui potent i relacionar-la amb una filosofia de

vida basada en el retrobament amb un mateix i la pau interior.

4) Target de comunicacion: Quin és el nostre target i qué sabem d’ell (habits,

actituds, comportament...)?

Es dirigeix a la dona d’entre 25 1 35 anys, que té cert nivell adquisitiu 1 comencga a

sentir-se bé amb ella mateixa després d’haver estat amb una recerca constant de la

seva personalitat. Aquesta dona té inquietuds creatives, que poden ser referents a la

musica, a I’art o qualsevol altra forma d’expressio. Es preocupa per el seu estat mental

i vol calma interior per a poder creixer.
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5)

6)

7)

8)

Consumer Think & Do: Que relacio té el consumidor amb la marca?

Té una relacio familiar perqué sent que la marca és com la seva casa. Quan s'endinsa a

I’univers de la marca se sent comode i reflectida amb els seus gustos i valors.

Main Benefit / Reason why: Quin és el benefici/promesa que es comunica i perqué

s’ho creura el consumidor?

Es comunica que, amb les peces de la marca, es reflecteixen els valors dels
consumidors i la gran batalla interior que han patit per a poder arribar a ser ells
mateixos. Les peces son uniques i tenen tot un treball de recerca, pel que fa el disseny,
exhaustiu, que es nota amb els petis detalls, elaborats amb amor i atenci6. Quan es
compra una peca d’Aura Mulier, es recolza una filosofia basada en una forma de
produccié responsable amb el mediambient i de recolzament del comer¢ local, al ser

roba feta a Barcelona.
Selling Idea: Quina és la idea persuasiva de venta?

La idea és que la marca ofereix una roba feta per al consumidor, amb amor i atencid,
que recolza uns valors responsables i que reflecteix la personalitat d’una dona forta
gue ha aconseguit estar en pau amb ella mateixa i no té por a ser qui és. La marca vol

ser aquella persona que quan esta al teu voltant et fa ser la millor versio de tu mateixa.
Tone & Mandatories: Quin to/estil ha de distingir a la marca?

La marca es caracteritza per 1’us de colors terra i nudes. Amb tons calents arenosos i
verds menta, pero en cap cas colors saturats. L’estética ha de reflectir pau visualment i

a de reflectir els valors de la marca.
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10.2. Annex-2: Guio Literari de I’espot

El error estd en pensar que cuando eres joven, pasas por un monton de experiencias y cambios
para llegar a ser la verdadera version de ti misma, ;no? Y eso no es cierto. Te van a decir que

si, pero no lo es.

Entonces te frustras porque ves que tus gustos siempre estan cambiando, o tu forma de pensar,
o0 incluso tu forma de reir. Y eso no deberia frustrarte. Tienes toda una vida para saber quién

eres.

La dltima versién no es siempre la mejor ni la que mas te define, sino todas ellas, el conjunto.

TU eres un conjunto de ideas, de gustos e ideologias, que te hacen ser quien eres.

De hecho, yo creo que cuando realmente eres t0 misma es cuando tomas tus propias
decisiones. Ahi esta tu esplendor maximo. Cuando coges y dices: voy a hacerlo, porque no me

da miedo, porque confio en mi, ¢sabes?

Hoy me he levantado y he decidido que va a ser un buen dia. Voy a ponerme lo que me guste,
y no lo que mas me define, sino lo que me apetece, lo que quiero. Porque puedo decidir como
quiero ser, porque solo depende de mi.

Mientras estés a gusto y no dejes que nada ni nadie influya en tus decisiones, eres perfecta.
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10.3.Annex-3: Fotografies de la visita a la localitzacio
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Figura 10.3.1. Part posterior de la casa. (Elaboracié propia, 2021)
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Figura 10.3.4. Jardioterior de la cas. Iaborci propia, 201)
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Figura 10.3.5. Part postrior de Iaasa, fora elporxo. Elaboraci() propia, 2021)

Figura 10.3.6 Taula del porxo. (Elaboracié propia, 2021)
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Figura 10.3.8. Cuina del porxo. (Elaboracié propia, 2021)
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Figura 10.3.10. Part posterior de la casa, paret de pedres i I’entrada de la casa. (Elaboracié
propia, 2021)
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Figura 10.3.11. Estable dels cavalls. (Elaboracio propia, 2021)
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Figura 10.3.14. Rac6 amb butaca del menjador. (Elaboraci6 propia, 2021)
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Figura 10.3.15. Menjador. (Elaboracio propia, 2021)

Figura 10.3.16. Racé del menjador. (Elaboracio propia, 2021)
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Figura 10.3.17. Xemeneia del menjador. (Elaboraci6 propia, 2021)
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10.4. Annex-4: Guio Tecnic

DURACIO
ESCENA | PLA | ENQUADRAMENT ACCIO
TOTAL
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musica
4. Piscina | 11 Pla general L’Emma es troba estirada a la | Veuen 3 27
tumbona, tapant-se el sol de la | off +
cara amb una revista. musica
4. Piscina | 12 Zoom (0 moviment L’Emma es dona compte de que | Veu en 27 29’
apropant-se a I’estan gravant i fa gestos perque | off +
I’Emma) pari la gravacié mentre riu. musica
4. Piscina | 13 Pla mig L’Emma es posa les ulleres de sol, | Veu en 3 32”
es posiciona d’esquenes al sol i | off +
continua llegint la revista musica
4. Piscina | 14 Primer pla Es veu la cara de I’Emma mentre | Veu en 27 34>
esta concentrada i ensenya el dit | off +
del mig a la camera. musica
4. Piscina | 15 Primer pla Es mostren els detalls del vestit | Veuen 2” 36"
taronja (el frunzit del costat) off +
musica
4. Piscina | 16 Pla general Es fa un gir amb la camera, pasa | Veu en 2 38
d’enquadrar a I’Emma, a | off +
encuadrar la piscina. musica
5.Estable |1 Pla general Emma caminant cap a I’estable Veu en 2” 2”
off +
musica
5.Estable | 2 Pla escor¢ Emma apropant-se a I’estable Veu en 2 4
off +
musica
5.Estable |3 Pla mig (des de dins | Emma es recolza a la valla de | Veuen 2’ 6’
de I’estable) fusta off +
musica
5.Estable | 4 Pla general entranta | Emma obra la porta de l'estable i | Veu en 3” 9
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I’estable entra off +
masica
5.Estable |5 Pla sencer Emma es situa al costat del cavall | Veu en 2 11
off +
musica
5.Estable | 6 Pla detall Ulls i cara del cavall Veu en 2 13
off +
masica
5.Estable | 7 Pla detall La ma de ’Emma acariciant la | Veu en 3 16>’
crin del cavall off +
masica
5.Estable |8 Primer pla Emma mira a camera i riu, [ Veuen 3 19”
comenta amb la parella la situacié | off +
masica
5. Estable | 9 Pla general Es veu a ’Emma més lluny amb | Veu en 3” 22
el cavall i fa poses divertides | off +
mirant a camera, algfiun salt. musica
6. Sald 17 Travelling Se segueix a ’Emma des de les [ Veu en 27 40>
butaca escales de I’entrada, puja les | off +
escales de dins de casa i arriba al | mdsica
menjador. Es va girant i explica
coses a la camera.
6. Sal6 18 Pla general Es veu la butaca amb el sol | Veuen 2 42>
butaca entrant per la finestra. Des de les | off +
escales masica
6. Salo 19 Pla sencer L’Emma seu a la butaca i se | Veuen 3 45>
butaca serveix un té que es troba a la | off +
tauleta del costat. masica
6. Sald 20 Pla mig L’Emma veu el té amb el platet | Veu en 3” 48
butaca gue subjecta la taca. Riu pel gest | off +
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que fa amb el dit al veure el té. masica
6. Sald 21 Primer pla L’Emma es crema i fa cara|Veuen 3” 517
butaca d’espant. off +
masica
6. Salo 22 Pla sencer L’Emma es col-loca en diferents | Veu en 3” 54>
butaca postures a la butaca, de manera | off +
que juga amb la persona que [ musica
grava.
6. Salo 23 Pla detall Es veuen les ombres que crea el | Veuen 3” 57
butaca sol al entrar a la finestra off +
musica
7. Sald 43 Travelling La camera ve de la taula que hi ha | Veu en 3” 1’397
interior a la cuina interior, a on es troba la | off +
Emma: asseguda a la taula del | musica
salo, davant del sofa. L’Emma fa
cara de triste a la camera,
s'avorreix.
7. Salo 44 Pla sencer (camera L’Emma s’aixeca i busca a|Veuen 2” 1’417
interior segueix a I’Emma) I’armariet de darrera la baralla de | off +
cartes. musica
7. Salé 45 Pla mig L’Emma torna a seure al terra, | Veuen 2” 1”43
interior davant la taula. Prepara les cartes: | off +
les barreja i les reparteix. musica
7. Salo 46 Pla detall La ma de ’Emma barrejant les | Veu en 2 1’ 45’
interior cartes i repartint-les. off +
masica
7. Sal6 47 Primer pla L’Emma riu mentre juga i tira | Veuen 2’ 1’47
interior cartes al centre de la taula. Acaba | off +
enfadant-se perque perd (exagera | musica

les emocions). Fa un cop a la
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camera perqué deixi de grabar.
8. Cuina | 34 Pla general Es veu la cuina i I’Emma | Veuen 2” 1’197
exterior preparant verdures. off +
masica
8. Cuina |35 Pla detall Es veuen les verdures preparades | Veu en 2 1’21
exterior per a ser cuinades. off +
masica
8. Cuina | 36 Pla mig (Pantalla L’Emma tallant les verdures. Veu en 2” 1’ 23”
exterior dividida) off +
masica
8. Cuina | 37 Pla detall Les verdures cuinant-se Veu en 2 1’25
exterior off +
masica
9. Jardi 48 Panoramica Es veuen les vistes que es divisen | Veu en 2 1’ 49
horitzontal des del jardi. off +
masica
9. Jardi 49 Travelling/Pla La camera busca a ’Emma pel | Veuen 2” 1’51
general jardi. off +
masica
9. Jardi 50 Pla sencer Es veu a ’Emma estirada al jardi | Veu en 2 1’ 53
amb una estovalla. A sobre de | off +
’estovalla es troba una safata amb | musica
una cafetera i dues taces de café.
9. Jardi 51 Pla detall Es veu la cafetera amb les taces. Veu en 2 1’55
off +
masica
9. Jardi 52 Pla detall Es mostren detalls del vestit que | Veu en 2’ 1’57
porta I’Emma. off +
masica
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9. Jardi

53

Travelling (Pla

sencer)

L’Emma passeja pel jardi, olora
les flors i toca les fruites que hi ha

als arbres fruiters.

Veu en
off +

musica

3”

2’

9. Jardi

54

Pla sencer

La parella es troba asseguda a les
estovalles i I’Emma balla pel
jardi. Juga amb les flors que hi
havia abans a la taula quan dinen i

se les posa pel cabell.

Veu en
off +

musica

2”

2’ 2”

9. Jardi

55

Primer pla

Es veuren les flors tirades a les
estovalles. Es superposa el logo
d’Aura Mulier.

Veu en
off +

musica

575

27 777

Taula 10.4.1. Guid tecnic (Elaboracio propia, 2021)
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10.5. Annex-5: Fotografies de la reunio de fitting

Figura 10.5.1. Reuni6 de fitting. (Elaboracio propia, 2021)

Figura 10.5.2. Reuni¢ de fitting. (Elaboracio propia, 2021)
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W

Figura 10.5.4. Reuni¢ de fitting. (Elaboracio propia, 2021)
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Figura 10.5.6. Reunid de fitting. (Elaboracié propia, 2021)
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10.6. Annex-6: Pla de rodatge

Annex- 6: Pla de rodatge
DIRECTORA: Berta Ruano de la Cruz LOCALITZACIO: C/Cami de Bigues 47, L Ametlla del Vallzs

PROD. EJEC: Aura Mulier
DIR DE PRODUCCION: Berta Ruano de la Cruz

Espot Publicitari Aura Mulier

Alba: 6:37 Citacié: 9:00
Capvespre: 20:41 Horari: 9:00-20:00
Prev. Meteo: Intervals ennuvolats Dinar: 14:00
Teléfons del rodatge

PRODUCCIO: 654 256 352
DIRECCIO: 692 429 772

HORARI LOCA-VESTUARI ‘ PLA ‘ ATREZZO ‘ EQ. TECNIC

9:00-9:30 Magquillatge 1 vestuari: Conjunt vestit ataronjat. jersei punt, anells

10:15-10:45 Magquillatge i vestuari: Mono blanc amb abric

11:30-12:00 Maqullatge 1 vestuari: Conjunt pantalo Palazzo. anells + Decoracio de 1'espai

13:15-13:40 Magquillatge 1 vestuari: Mono negre (menire es calenta el t€)

14:00-15:00 DINAR
15:00-15:30 Magquillatge i vestuari: Conjunt armilla, pantald, botas. anells
15:30-16:15 Estable + Cami ‘ 1-9 ‘ - Material cavall ‘CimcraJchﬂadnr
16:15-16:45 Maguillatge 1 vestuan: Mono blanc
16:45-17-15 Salé interior ‘ 4347 - Cartes poker ‘ Camera + Reflector
17:15-17:45 Maquullatge 1 vestuan: Vestit rosa curt + Decoracio espai
17:45-18:45 Jardi 48-55 - Estovalla picnic Camera +~ Reflector
- Safata
- Cafetera
- Dues taces amb platet
- Flors
- Regadera
18:45-19:15 Magquillatge 1 vestuari: Vestit taronja curt

Taula 10.6.1. Pla de rodatge
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10.7. Annex-7: Fotografies del rodatge

Figura 10.7.2. Dia de rodatge. (Elaboraci propia, 2021)
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Figura 10.7.4. Dia de rodatge. (Elaboracio propia, 2021)
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Figura 10.7.5. Dia de rodatge. (Elaboraci6 propia, 2021)
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Figura 10.7.6. Dia de rodatge. (Elaboracio propia, 2021)
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10.8. Annex-8: Contracte de cessio de drets d’imatge

Barcelona, a 24 de abrilde 2020

O‘una part, PRODUCTORA amb MIF 498869198 =ita a L Ametlla del valléz y com a representant

legal de la mateixa D./Da Berta Ruano de la Cruz amb DMl 498869198

De otra, 0./Da Emawayish Juanico Marieges con DN XXXKKKKKB

MAMNIFESTAM

1.-Quela PRODUCTORA llevaraa cabo la produccion /rodaje del 5POT The frue version of

yvourself.

2—0ue D./Da Emawayish Juanico Marieges figurara como actriz en el rodaje SPOT The true

version of yourself.

4 - 0./Da Emawayish luanico Marieges da su expreso consentimiento y autorizacion a la
PRODUCTORA para el uso de las imdgenes que se graben de su persona en cualquier tipo de
formato audiovizual y otorga consentimiento para que de ellas se pueda hacer difusion,
reproduccion, emision, distribucion y explotacion en cualguier formato publico o privado que
la PRODUCTORA utilice para llevar a cabo el SPOT anteriormente citado, asi como en redes

soCiales.

5- Azimizmo O /0a Emawayish Juanico Marieges se compromete a no difundir ningln tipo de
informacion relacionadacon la produccion que se llevard a cabo comprometiéndose asimismo

a guardar confidencialidad de la misma.

En pruebade conformidad, las partes firman en |la fechay lugar vt supro indicados.

0./Da Emawayish Juanico Marieges PRODUCTORA Berta Ruano de la Cruz

DMl OO0 B MIF 498869198
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10.9. Annex-9: Contracte de localitzacié

Barcelona, a 10 de marzo de 2020

De una parte, PRODUCTORA con NIF 498869198 sita en L"Ametlla del vallés calle Sant Genis 20

y como representante legal de la misma D./Da Berta Ruano de la Cruz con DNI 498869158

De otra, D/Da. PROPIETARIA con DNI XO000004 propietario del inmueble sito en L'Ametlla del

Vallés, calle Cami de Bigues.
MANIFESTAN

1.- Que la PRODUCTORA llevard a cabo la produccidn frodaje del SPOT The true versidn of

yourself

2—Que la PRODUCTORA alguila las instalaciones a D./Da PROPIETARIA, anteriormente

indicadas para llevarlo a cabo.

3.- La duracion del rodaje sera de 1 dia.

3.- Que el precio por el alguiler de dicho espacio es de 0€

4.- D./Da PROPIETARIA da su expreso consentimiento y autorizacion a la

PRODUCTORA para la captacion y el uso de las imagenes de (su casa, local, instalacion, etc.) en
cualquier tipo de formato audiovisual, asi como de contenido y continente que en ella se
hallen. Asimismo, otorga consentimiento para que de ellas se pueda hacer difusidn,
reproduccion, emision, distribucion y explotacion en cualguier formato publico o privado que

la PRODUCTORA utilice para llevar a cabo el 5POT anteriormente citado.

5- Asimismo D./Da PROPIETARIA se compromete a no difundir ninglin tipo de informacion
relacionada con la produccion que se llevara a cabo comprometiéndose asimismo a guardar

confidencialidad de la misma.

En prueba de conformidad, las partes firman en la fecha y lugar ut supro indicados.

D./Da PROPIETARIA PRODUCTORA Berta Ruano de la Cruz

DN 3OO0 MIF498869198
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10.10. Annex-10: Enquesta de satisfaccio

Que tan satisfeta estas amb el servei ofert per part de la productora?

1 resposta

1,00

1 (100%)

0,75

0,50

0,25

0 (o‘%) 0 (0%) 0 (?%) 0 (?%)

0,00
1 2 3 4 5

Com ha estat la distribucio del temps per entregar l'encarrec?

1 resposta

1,00
' 1(100%)

0,75
0,50

0,25

0 (0%) 0 (0%) 0 (0%) 0 ([‘J%)

0,00 |
1 2 3 -

S'ha tingut un bon feedback entre clienta i productora a cada etapa de la producci¢ de l'espot?

1 resposta

1,00
' 1 (100%)

0,75
0,50
0,25

0 (0%) 0 (0%) 0 (0%) 0 (0%)
0,00 ‘ | \
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El producte final te una qualitat suficientment professional?
1 resposta

1,00

1 (100%)

0,75
0,50

0,25
0 (fJJ%) 0 (?%) 0 (?%) 0 (?%)

0,00

1 2 3 4

Han estat ben traduits els valors de la marca en l'espot?

1 resposta

1,00 1 (100%)
0,75

0,50

0,25

0 (0%) 0 (0%) 0 (0%) 0 (0%)
0.00 | | | |
1 2 3 4 5

L'espot compleix els estandards visuals de la marca?

1 resposta
1,00
0,75
0,50
0,25

0 (0%) 0 (0%) 0 (0%) 0 (0%)
0,00 ‘ | |
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Pots escriure aqui qualsevol observacio o recomanacio que vulguis fer arribar a la productora sobre
aquest encarrec.

1 resposta

En tot moment s'ha respectat l'identiat i la filosofia de la marca, ofernit noves idees de transmetre els valors
de la marca a nivell visual. El resultat ha sigut molt satisfactori, amb un tractament molt professional i proper
durant tot el procés de realitzacid. Els resultats han superat les nostres expectatives, amb una qualitat de
imatge i un storytelling que encaixa perfectament amb el valors de la marca.
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