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Resum 
La publicitat automobilística és un sector molt competitiu, on la imaginació per dur a terme un 

espot o un anunci, és infinita. Les diferents companyies o productores fan ús de diferents 

WqcniqXeV, com la narraWiYa emocional, qXe V¶inWenWa apropar mpV al p~blic conVXmidor per tal 

d¶obWenir Xn gran nombre de YendeV. En aqXeVW Wreball a parW d¶analiW]ar com pV la pXbliciWaW i 

com acWXen leV diferenWV marqXeV, eV podrj YeXre com V¶ha dXW a Werme leV diferenWV faVeV de 

preproducció, producció i postproducció, per la gravació d¶Xn eVpoW pXbliciWari aXWomobiltVWic 

tenint en compte la narrativa emocional. 

 

Resumen 
La publicidad automovilística es un sector muy competitivo, donde la imaginación para llevar 

a cabo un spot o un anuncio, es infinita. Las diferentes compañías o productoras hacen uso de 

diferentes técnicas, como la narrativa emocional, que intenta acercar más al público consumidor 

con el fin de obtener un gran número de ventas. En este trabajo aparte de analizar como es la 

publicidad y cómo actúan las diferentes marcas, se podrá ver cómo se ha llevado a cabo las 

diferentes fases de preproducción, producción y postproducción, para la grabación de un spot 

publicitario automovilístico teniendo en cuenta la narrativa emocional. 

 

Abstract 
Automotive advertising is a very competitive sector, where the imagination to carry out a spot 

or an advertisement is infinite. The different companies or producers make use of different 

techniques, such as emotional narrative, which tries to get closer to the consumer public in order 

to obtain a large number of sales. In this work, apart from analysing how advertising is and how 

the different brands act, you will be able to see how the different phases of pre-production, 

production and post-production have been carried out for the recording of an automotive 

advertising spot considering o keep in mind the emotional narrative. 
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1. Introducció 

L¶objecWe d¶aqXeVW Wreball eV baVa en l¶eVWXdi i anjliVi de la pXbliciWaW delV ~lWimV an\V i 

específicament de la publicitat automobilística. Aquest projecte se situa en el camp de la 

publicitat poVanW l¶accenW en algunes tècniques de màrqueting qXe V¶apliqXen a l¶hora de crear i 

dissenyar les peces audiovisuals que acompanyen a les campanyes publicitàries. 

 

En aquest treball es realitzarà un espot pXbliciWari d¶Xn aXWomzbil aplicanW leV diferenWV 

tècniques que acostumen a fer servir les companyies automobilístiques. S¶inWenWarj moVWrar Xn 

missatge clar per intentar vendre el producte, en aquest cas, un cotxe. 

 

L¶e[ecXciy d¶aquest espot es dividirà en tres fases: 

- Preproducció: on es redactarà un guió amb narrativa emocional, càsting, demanar 

permiVoV de rodaWge, pla de rodaWge, enWre d¶alWreV. 

- Producció: es farà el rodatge de l¶espot amb una part de personatges i l¶alWra parW on 

aparei[eran leV imaWgeV de l¶aXWomzbil. 

- Postproducció: es durà a terme el muntatge de les diferents seqüències, el color, entre 

d¶alWreV.  

 

Cal deVWacar, qXe WoWeV aqXeVWeV faVeV eV podran YeXre deVcriWeV deWalladamenW a l¶aparWaW de 

metodologia i desenvolupament, per Wal de poder YeXre de qXina forma V¶ha realiW]aW i com V¶han 

solucionat els diferents problemes que van sorgir en alguna de les diferents fases. 

 

La inWenciy d¶aqXeVW projecWe pV YeXre com leV diferenWV prodXcWoreV o compan\ieV 

automobilístiques apliquen les tècniques pròpies de la comunicació publicitària actual per 

vendre els seus productes mitjançant campanyes de publicitat. A més a més, es veurà com 

V¶adapWa aqXeVWa pXbliciWaW creada alV diferenWV miWjanV, com per e[emple: la WeleYiViy, [ar[eV 

socials o InWerneW, enWre d¶alWreV. 

 

DeVprpV de YeXre qXinV Vyn elV objecWiXV principalV i VecXndariV d¶aqXeVW Wreball, eV farj Xn 

anàlisi de tots els referenWV delV anXnciV i campan\eV pXbliciWjrieV qXe V¶han conVideraW mpV 
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destacables i importants dels últims anys. Es podrà veure com ha actuat cada companyia 

automobilística per captar nous públics o simplement per millorar les vendes. 

 

Seguidament, en el marc teòric es farà un estudi de la publicitat dels últims anys i en concret de 

la publicitat automobilística. També eV farj Xn anjliVi de dadeV per YeXre com ha eVWaW l¶eYolXciy 

dels darrers anys, com per exemple: el pressupost que inverteix cada companyia o quin és el 

VecWor qXe mpV apoVWa per la pXbliciWaW, enWre d¶alWreV. 

 

Un alWre pXnW deVWacable pV com creen anXnciV pXbliciWariV i com V¶inWenWen adapWar alV diferenWV 

mitjans convencionals i no convencionals, perquè així tinguin el mateix impacte sobre els 

consumidors. Altrament, es podrà veure com és la publicitat a altres països i quina diferència 

hi ha entre ells.  

 

La moWiYaciy principal d¶aqXeVW Wreball final de grau és l'interès per la publicitat i les diferents 

eVWraWqgieV comercialV qXe V¶apliqXen per obtenir més vendes o captar nous i diferents públics. 

Tambp, V¶ha WingXW Xn inWerqV parWicXlar del myn aXWomobiltVWic i per YeXre, com deV d¶aqXeVW 

àmbit, es fan servir diverses tècniques i metodologies pròpies de la comunicació publicitària 

que fan d¶aqXeVWV eVpoWV, Xna VXbcaWegoria o Wipologia przpia dinV del myn de la comXnicaciy 

comercial. 
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2. Definició dels objectius i abast 

Els objecWiXV d¶aqXeVW projecWe V¶han diYidiW VegonV la relleYjncia qXe Wenen dinV del projecWe i 

a així diferenciar-los en objectius principals i els secundaris. 

 

 

2.1. Objectius principals 
ElV objecWiXV principalV d¶aqXeVW projecWe eV baVen en: 

 

- Estudiar i analitzar la publicitat i específicament la publicitat del sector automobilístic. 

EV YeXrj qXina ha eVWaW l'eYolXciy al llarg delV an\V, qXinV canYiV ha VoferW i com V¶ha 

intentat adaptar als diferents mitjans més enllà de la televisió.  

 

- Conèixer el tipus de llenguatge qXe V¶XWiliW]a a la publicitat per tal de captar al públic 

desitjat: V¶aprofXndirj, eVpecialmenW, en el llengXaWge emocional com a eina pXbliciWjria 

d¶abordaWge a Xn miVVaWge direcWe qXe inWerpelāli al p~blic conVXmidor.  

 

- Realitzar un anunci publiciWari aXWomobiltVWic a parWir de l¶eVWXdi feW per veure com 

actuen les diferents companyies actuen sobre els diferents mitjans de comunicació i 

difusió, com la premVa eVcriWa, [ar[eV Vocial o InWerneW, enWre d¶alWreV.  

 

 

2.2. Objectius secundaris 
Entre els objectius secundaris destaquen: 

 

- Crear una campanya publicitària com Vi foV Xn caV real d¶Xna prodXcWora, realitzant així, 

Xna eVWraWqgia de gXiy i difXViy per Wal d¶abaVWar elV miWjanV conYencionalV i no 

convencionals.  

 

- Utilitzar alguna de les tècniques comenWadeV al pXnW de referenWV per Wal d¶aplicar-ho a 

la campan\a pXbliciWjria d¶aqXeVW Wreball.   
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- Realitzar un rodatge el més professional possible duent a terme les diferents fases, des 

de la preproducció, la creació del guió o el contacte amb els concessionaris, entre 

d¶alWreV; passant per la producció, en aquest cas la gravació de l¶eVpoW d¶Xna narraWiYa 

amb actors i una altra part amb un cotxe en moviment; i finalment la postproducció on 

V¶ediWarj WoW el maWerial graYaW i eV realiW]arj el color. 

 

 

2.3. Abast 
L¶abaVW per aqXeVW Wreball de final de grau és poder crear un espot publicitari potent per a un 

concessionari o marca; mitjançant una narrativa emocional en que es mostraran els sentiments 

de diferents personatges i V¶inWenWarj inWrodXir l¶elemenW que es vol vendre, un cotxe destinat a 

un públic jove. EV Windran en compWe elV diferenWV referenWV qXe eV comenWaran al llarg d¶aqXeVW 

Wreball, i Wambp com eVWj la ViWXaciy acWXal qXe eV podrj YeXre a l¶aparWaW de marc Wezric. 

 

AqXeVW Wreball poW Ver d¶interès per aquella gent que vulgui veure més en profunditat com és la 

publicitat, com per exemple: les característiques, el missatge i el llenguatge que utilitza, entre 

d¶alWreV. A mpV a mpV, eV podrj YeXre com acWXen leV diferenWV marqXeV aXWomobiltVWiqXeV dins 

de la pXbliciWaW dXenW a Werme diferenWV campan\eV. FinalmenW, eV deVcriXrj com V¶ha 

desenvolupat un espot publicitari automobilístic tenint en compte una narrativa emocional. 
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3. Anàlisi de referents 

En aqXeVW pXnW V¶analiW]aran diferenWV campan\eV pXbliciWjrieV qXe eV creX qXe han eVWaW mpV 

deVWacableV i diferenciableV de la reVWa i qXe VerYei[en com a referenWV per a l¶eVWXdi i anjliVi del 

Wreball. A mpV a mpV, V¶analiW]aran d¶alWre referenWV com direcWorV de foWografia o VqrieV qXe 

serveixin de referents. 

 

 

3.1. Algo está pasando en Mercedes  
La marca alemanya va crear la campanya Algo está pasando en Mercedes i fer un canvi 

d¶eVWraWqgia i adreoar-se a un públic totalment diferent, ja que abans de crear aquesta campanya 

la majoria de compradors tenien una sèrie de característiques, com ens ho assenyala Soto 

(2015): 

Sus coches están destinados a una clase media alta, puesto que sus precios son elevados. Es por 

ello que la marca se ha ido conformando en la mente del consumidor dentro de una gama alta y 

elegante. 

Sus consumidores han sido, hasta hace unos años, personas con buen estatus y adineradas, así 

como individuos con una edad de unos 55 años en adelante. Hasta ahora, a la compañía no le 

había venido mal situarse en ese segmento de público, pero, desde hace unos años, la marca ha 

sufrido pérdidas de venta, puesto que su producto no va dirigido a gente joven. (p. 26). 

 

Per tal de canviar aquesta perspectiva, es va crear una campanya publicitària que es basava en 

l¶emiVViy de 3 espots diferents per  televisió, xarxes socials i pàgina web, on es mostren diferents 

històries i personatges conversant sobre com es donen a conèixer els nous models de la marca.  

 

Tal com comenta Estepa (2012), aquesta marca automobilística ha anat més enllà de la televisió 

en la seva cerca de nous públics:  
Mercedes cambia su imagen de marca. Para ello ha cambiado su línea de comunicación. Ha 

decidido poner en práctica una web 2.0 que te invita a visitar a través de varios spots de 

televisión que se llevan emitiendo un tiempo. Se trata de una campaña 360 grados, ya que la 

campaña abarca numerosos medios de comunicación: televisión, exterior, internet (medio de 

medios), radio. Se podría pensar que se trata de una campaña teaser, ya que se genera la duda 

en el espectador, pero tenemos que tener en cuenta que desde el primer momento se conoce la 
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marca anunciante. Se trata de un call to action para visitar la web. La cual, por cierto, es super 

interectativa y muy vinculante a nivel marca-consumidor. En definitiva Mercedes ha visto la 

necesidad, en mi opinión obligación, de adaptar su comunicación a "los nuevos tiempos". 

 

A mpV a mpV, AgXilera (2011) afegei[ qXe l¶objecWiX de la campan\a era generar e[pecWaciy 

sobre els llançaments que Mercedes va efectuar al llarg de l'any. Un dels objectius d'aquests 

llançaments era atraure nous públics cap a la marca Mercedes. 

 

La companyia alemanya va fer un redisseny de la seva pàgina web on, a part dels automòbils 

de l¶empreVa, aparei[ien d¶alWreV prodXcWeV qXe no eren d¶aqXeVW VecWor; així ho comenta 

Cantalapiedra (2011):  

La marca alemana de YehtcXloV premiXm ha renoYado el ViWe µAlgo eVWi paVando en MercedeV¶ 

para ampliar su contenido y ofrecer al usuario no sólo las últimas novedades del mundo del 

automóvil, sino de otras ramas como la moda, la cultura o el diseño. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Altrament, Estepa (2012) comenta el canvi per tal de connectar amb els clients i com generar 

interacció:  

E[plican loV creadoreV del ViWe qXe, ³para enriqXecer eVWoV conWenidoV, Ve han inVerWado XnoV 

marcadores sociales para que los usuarios puedan suscribirse y compartir las últimas 

acWXali]acioneV de la Zeb´. AVimiVmo, apXnWan deVde la agencia qXe ³Ve ha creado Xn TZiWWer 

Fig 3.1. Captura de pantalla de la web Mercedes. Font: Mercerdes. 
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de ³Algo eVWi paVando en MercedeV´ (@algoVWapaVando) \ Xn blog (blog.mercedeV-benz.es) 

desde donde se pueden segmentar los contenidos y crear sinergias con diferentes soportes que 

ofrecen eVWe Wipo de WemiWicaV´. 

 

Finalment, els resultats segons la Redacció de Contrapunto BBDO (s.f.), van aconseguir els 

millors tnde[ hiVWzricV de noWorieWaW de la marca al llarg de diYerVoV pertodeV d¶aqXesta 

campan\a. A mpV a mpV, eV Yan manWenir leV primereV poVicionV en el rjnqXing d¶aXWomociy 

del total del mercat. I també, es va notar una àmplia millora de la percepció de la marca, creixent 

en aqXellV aWribXWV d¶inWerqV. 

 

 

3.2. The Heist - Porsche 
La campanya publicitària creada per la marca automobilística Porsche va ser destacada per crear 

Xn cXrW d¶Xn minXW de dXrada anomenaW The Heist que es va projectar a la Superbowl de l¶an\ 

2020. AqXeVW ³comercial, de 60 VegXndoV, mXeVWra Xna emocionanWe perVecXciyn entre el primer 

PorVche WoWalmenWe elpcWrico \ caVi Xna docena de aXWoV PorVche icynicoV.´ (MirqXe], 2020). 

 

A part de projectar aquest curt durant la Superbowl, es va penjar la versió llarga al seu canal de 

YouTube oficial, en què on la durada final era de més de 2 minuts. A més a més, tal com comenta 

La Opiniyn (2020) ³El p[iWo del comercial fXe Wan grande qXe la firma de aXWoV decidiy 

compartir el detrás de cámaras de cómo se realizó la grabación de lo que, sin duda, es uno de 

los mejores comerciales en la indXVWria aXWomoWri].´ 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
Fig 3.2. Darrere de leV cjmereV de l¶anXnci de Porsche. Font: Porsche. 
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El que volia la marca alemanya era mostrar el seu nou cotxe superesportiu elèctric Porsche 

Taycan. Així, tal com comenta la mateixa marca Porsche (2020) al VeX porWal de premVa, ³enWra 

en la era de la movilidad eléctrica con el Taycan. De este modo, el fabricante de coches 

deportivos se dirige también a nuevos públicos. El anuncio de la Super Bowl está destinado a 

deVempexar Xn papel en eVWe VenWido.´ 

 

AqXeVWa campan\a WraVpaVVa elV diferenWV miWjanV; primer moVWra l¶espot a la televisió en un 

moment de màxima audiència com és el cas de la Superbowl i així captar al públic americà dins 

del món dels cotxes elèctrics. Després, qualsevol persona podia visualitzar la versió estesa al 

canal oficial de YouTube, i finalmenW YeienW l¶q[iW qXe Ya Windre aqXeVWa ~lWima versió, es va 

crear un vídeo més llarg que el propi espot, mostrant com va ser gravat en les diferents 

localitzacions.  

 

 

3.3. Moments - Volvo 
Moments va ser un espot publicitari creat per la companyia automobilística Volvo l¶an\ 2017 

amb una durada de 3 minuWV. AqXeVW narra la hiVWzria d¶Xna nena qXe a WraYpV d¶XnV brillantors 

moVWra WoW el qXe l¶hi oferirj el fXWXr. ToWa aqXeVWa peWiWa VXbWrama V¶aWXra d¶Xna forma molW 

abrXpWa qXan la nena eV qXeda planWada jXVW daYanW d¶Xn Volvo XC60 qXe V¶eVWj apro[imanW, 

però gràcies als sistemes de seguretat que té aquest cotxe no hi ha cap accident.  

 

El que volia mostrar la marca sueca, tal com comenta el vicepresident sènior de la regió EMEA 

de Volvo Car Group, Gustafsson (2017):  

This film featuring the new XC60 highlights how important active safety systems have become 

and reflecWV VolYo¶V leaderVhip in WhiV area. We laXnched oXr CiW\ SafeW\ aXWonomoXV 

emergency braking system as standard equipment in all new Volvos back in 2008, starting with 

the first generation XC60. Today, these systems are finally becoming an industry standard (Citat 

per Langford, 2017). 
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Un alWre pXnW deVWacable d¶aqXeVW eVpoW pXbliciWari pV la dXrada d¶apariciy del coW[e, jXVWificanW 

ai[t el WipXV d¶aXdiqncia a qXi Ya dirigiW, ja qXe com eVpecifica KoWoZ (2017):  
The Volvo XC60 only appears in the advert for 30-seconds and, even then, the only feature 

demonstrated is the emergenc\ brake V\VWem. Clearl\ Whe Zork iVn¶W aimed aW Whe W\pical peWrol 

head. Instead, the brand is focusing on a very specific audience, one that is focused on a safe 

and practical family car rather than horsepower and cylinders. In short, a female audience.  

 

L¶aYanWaWge qXe Wp qXe aqXeVWa campan\a pXbliciWjria pV la dXrada final de l¶espot, ja que amb 

3 minuts hi ha molt més marge que no pas un eVpoW e[clXViX per la WeleYiViy. ³BXW ZhaW giYeV 

this film its emotional punch is not so much the amount of time it has, but how it uses it: focused 

leVV on VhoZing Whe prodXcW and more on VhoZing Zh\ Whe prodXcW iV YalXable.´ (Nimako-

Boateng, 2018). 

 

 

3.4. The Cog - Honda Accord 
Honda va crear una campanya el 2003 amb un espot anomenant The Cog, que consistia en una 

reacciy en cadena de diferenWV parWV del coW[e qXe eV Yolia promocionar, en aqXeVW caV l¶Honda 

Accord.  

 

Abans de crear aquest eVpoW, l¶empreVa aXWomobiltVWica Honda es van adonar compte que tenien 

diYerVoV problemeV, Wal com afirma A]eem (2011), ³ReVoXrceV Vaid WhaW people perceiYe WhaW 

Honda cars were reliable but boring and had no cool factor. Honda management and marketing 

Fig 3.3. Frame de l¶anXnci Moments de Volvo. Font: Volvo. 
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people reali]ed WhaW if Whe\ didn¶W appeal Wo a \oXnger aXdience When Wheir ValeV Zeren¶W going 

Wo increaVe.´ 

 

Un feW diferenciador de la reVWa d¶espots publicitaris és el fet que no són plans curts i ràpids sinó 

qXe ³aqXt Ve ha\a opWado por Xn largo plano-secuencia que sigue a los diferentes elementos del 

aXWomyYil haVWa el menVaje final.´ (ParWida, 2014). Ai[z fa qXe l¶aWenciy delV eVpecWadorV VigXi 

constant i no es distreguin en cap moment, creant un efecte més immersiu. A més a més, el fet 

que no hi hagi talls genera interès per veure quin és el prodXcWe final qXe V¶eVWj promocionanW, 

l¶Honda Accord. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

La dXrada final d¶aqXeVW anXnci Wan VorprenenW Ya Ver de doV minXWV amb Xna gran reVpoVWa per 

part del públic, així ho comenta Caird (2016) al diari The Guardian: 
The full two-minute advert was only aired on a handful of occasions in April 2003, appearing 

in premium spots during major sporting events such as the Brazilian Grand Prix, before going 

out in shorter formats over the following weeks. The response was impressive and immediate, 

leading to a huge increase in traffic to the Honda website and lots of media coverage. The ad 

won a slew of industry awards too. 

 

Com comenWa la Redacciy de la VangXardia (2018), la finaliWaW d¶aqXeVW comercial de la 

companyia japonesa era: 

Honda quiere demostrar, de una forma muy original, el confort y el placer de que las cosas 

funcionen. Con los elementos de un vehículo (concretamente, de un Honda Accord) el spot 

muestra un efecto dominó que no solo ayuda a entender la mecánica de un vehículo, sino que 

para muchos usuarios resultará profundamente hipnótico. 

Fig 3.4. Frame de l¶anXnci The Cog de Honda. Font: Honda. 
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3.5. Seat Tarraco 
Una altra campanya destacable va ser la del cotxe Seat Tarraco, el SUV més gran presentat per 

la marca automobilística espanyola, i que acompanyava a la nova línia de cotxes amb una gran 

renovació estètica. Aquesta va consistir en una votació popular per decidir el nom del model 

del nou cotxe.  

 

La redacció de Seat (2018) va publicar al seu portal de notícies les dades oficials de la votació 

que es va dur a terme:  

Los 146.124 fans de SEAT de 134 países que participaron en la última fase de 

#SEATbuscaNombre decidieron que Tarraco sea el nombre del nuevo SUV de la marca. Tarraco 

recibió 51.903 votos válidos (35,52%), por delante de Ávila, que contó con el apoyo de 41.993 

participantes (28,74%); de Aranda, en tercera posición, con 39.321 votos (26,91%), y de 

Alborán, que recogió 12.907 (8,83%). Los resultados de la votación han sido certificados por 

EY. 

 

ToW aqXeVW procpV Ya Windre Xna gran repercXVViy, ³\a qXe mXchoV meVeV anWeV de la 

presentación de su nuevo modelo ya se estaba hablando intensamente de él sin apenas conocerse 

ningXna de VXV caracWertVWicaV.´ (Moral, 2018, � 2). Una campan\a pXbliciWjria qXe Ya generar 

una gran expectació només pel fet que la marca va fer una votació popular per decidir el nom 

del model d¶Xn delV VeXV noXV coW[eV. A mpV a mpV, el president de la firma espanyola 

comenWaYa l¶q[iW d¶aqXeVWa: 
Los resultados obtenidos han desbordado cualquier previsión. Esta iniciativa colaborativa ha 

despertado el interés no solo de los incondicionales de la marca sino de miles de personas que 

se han movilizado para proponer un nombre para nuestro nuevo SUV. Contamos con todos ellos 

para votar a su candidato favorito en septiembre. (Citat per Montoro, 2017). 

 

La selecció dels noms per la votació del nom del nou model, havien de complir algunes 

premiVVeV com,  ³poblacioneV o lXgareV qXe eVWXYieVen claramenWe en ltnea con loV YaloreV de 

SeaW [...] ficileV de pronXnciar en cXalqXier idioma, corWoV \ VencilloV de memori]ar.´ (MonWoro, 

2017).  
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A més a més, com afegeix Montoro (2017), la majoria de noms de poblacions que la marca 

tenia pensats, ja tenien alguna premissa per tal de seguir la línia de SUV que ja havia presentat 

la marca espanyola amb anterioritat.  
La iniciativa contaba hace poco con 9 propuestas preseleccionadas para dar nombre su tercer 

SUV. Casi una decena de topónimos de la geografía española entre los que se encontraban: 

Abrera, Alborán, Arán, Aranda, Ávila, Donosti, Tarifa, Tarraco y Teide. Como era de esperar, 

más de la mitad comenzaban por la letra A, ya que los dos crossovers actuales de la marca 

también lo hacen ±Ateca y Arona±. 

 

Finalment, el nom escollit va ser el de Tarraco, fent així referència a la població catalana, 

Tarragona. Aquest nom resumia perfectament els valors que volia representar la marca. Així ho 

transmetia la Redacció de Seat (2018): 

La localidad, hoy conocida como Tarragona, es el asentamiento romano más antiguo de la 

península ibérica y fue capital de Hispania durante el Imperio Romano. Tarragona es una ciudad 

mediterránea que respira cultura, espíritu joven, historia y arquitectura, valores con los que 

SEAT se identifica y trasmite a través de sus vehículos. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

3.6. An Avant Story - Audi 
L¶an\ 2019, la marca alemanya Audi va crear un vídeo per presentar un nou cotxe, en aquest 

caV el RS6. AqXeVW model de coW[e fa Xn ³debXW en el mercado eVWadoXnidenVe del primer RS 

Avant -25 años después-´ (ChriVWian Garcia, 2019). A mpV a mpV, ha creaW Xn cXrW on al final de 

WoW moVWra el noX AXdi RS6, VegXinW ³one man¶V joXrne\ from childhood Wo adXlWhood WhroXgh 

Whe perVpecWiYe of hiV loYe for Whe AYanW.´ (Ramire], 2019). 

 

Fig 3.5. Captura de la promoció del Seat Tarraco. Font: Seat. 
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En aquest vídeo, de 7 minuts de durada i creaW per la marca d¶aXWomzbilV, es fa un recorregut 

per tots els Audis RS presentats durant els darrers 25 anys. Tal com ho comenta Christian Garcia 

(2019): 
hace un repaso al linaje generacional de los familiares más prestacionales de Audi. Para ello 

recurren a un protagonista que ha crecido en un Audi 90 ranchera de primera generación 

(también conocido como Fox) y se ha convertido en un auténtico fanático de los cuatro aros. La 

historia culmina cuando el chico logra hacer realidad su mayor sueño: conducir un RS propio y 

transmitir la pasión por Audi a su prole. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

AqXeVWa peoa aXdioYiVXal comenoa amb ³el magntfico RS2 AYanW de 1994´. A continuació 

apareix el següent cotxe, qXe ³DeVpXpV de Xn axo de prodXcciyn, loV compradoreV WXYieron qXe 

eVperar caVi Xna dpcada para Wener en VXV manoV oWro familiar deporWiYo, el RS4 AYanW´. MpV 

endaYanW VXrW el ³RS6 AYanW, el cXal reiny en el mXndo de loV familiareV deVde 2002 haVWa 

2005´. FinalmenW aparei[ ³RS6 AYanW, con 580 CV procedenWeV de VX V10, aVt como la ~lWima 

generaciyn del RS4 AYanW en 2012 \ el RS6 AYanW de 2013.´ (ReYiVWaCar, 2019). 

 

El vicepresident de consultoria de dades i analítica a J.D. Power, Tyson Jominy, parla sobre la 

marca i elV VenWimenWV qXe poW arribar a WranVmeWre: ³The RS 6 iV a legendar\ brand Wo car 

enthusiasts who share stories about its prowess and capabilities ± there are even stories about 

Whe lengWhV WhaW WhieYeV ZoXld go Wo VWeal RS 6 AYanW in EXrope,´. A més a més, Audi ha fet 

Xna peoa aXdioYiVXal qXe ³bXildV an empaWheWic narraWiYe aV eYer\one can relaWe Wo Whe an[ieW\ 

Fig 3.6. Captura del espot An Avant Story. Font: Audi. 
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and e[ciWemenW WhaW comeV ZiWh life changeV and Whe imporWance of famil\ aV moWiYaWion´ (CiWaW 

per Ramírez, 2019). 

 

 

3.7. Stranger Things 
L¶exitosa sèrie, produïda per Netflix eVWrenada l¶an\ 2016, és un dels referents per aquest treball, 

ja que és molt potent a nivell de posada en escena, i com afirma Fernández i Martínez (1999): 

La puesta en escena se refiere, fundamentalmente, a la creación de un ambiente general que 

sirve para dar credibilidad a la situación dramática. Este concepto engloba, por tanto, la 

decoración, la luz, el color, la iluminación, el vestuario, el maquillaje y la interpretación de los 

actores. En suma, todos los elementos expresivos que configuran la creación de un filme o 

programa. 

 

Aquesta sèrie destaca perquè transporta immediatament a l¶eVpecWador a una època concreta, 

gràcies a la gran posada en escena qXe V¶ha obWingXW. Tal com comenWa EVWrada (2020) Vobre la 

il·luminaciy d¶aqXeVWa Vqrie: 
El espectador, entonces, se adentra en un mundo misterioso y con el suspense garantizado a lo 

largo, sobretodo, de la primera temporada. Es un recurso estupendo, puesto que la poca 

iluminación ayuda a concentrar mayor atención sobre los elementos que la misma trama exige. 

 

A mpV a mpV, com comenWa Loch (2020) Vobre el direcWor de foWografia de la Vqrie ³Tim IYeV, 

[...] desde el primer día, optaron por una estética que recuerda a las películas de Steven 

Spielberg, el universo de Stephen King o la película original de Ghostbuster.´  
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Un altre fet destacable de Stranger Things pV l¶eYolXciy delV colorV al llarg delV captWolV i 

temporades, així ho diu Tim Ives: 

los tonos y colores en la primera temporada de Stranger Things están bastante apagados, sin 

demasiada saturación, para reflejar el estado de ánimo de 1982. A medida que avanza la historia, 

comenzaron a introducir más y más colores y saturación en las temporadas dos/tres para reflejar 

el ambiente de 1985. (Citat per Loch, 2020).  

 

D¶alWra banda, el director de fotografia parla sobre com era la llum i el color a les diferents 

eVceneV i com Yan poder crear l¶eVWil YiVXal qXe Yolien amb diferenWV WqcniqXeV 

³ThiV VeaVon iV a rollercoaVWer ride,´ [...] ³The kidV are oXW of Vchool and dreVVed in µ80V faVhion, 

which allowed for more colour saturation than previous seasons. Whilst Red gives us 

consistency across the seasons, we definitely wanted to keep it moody and mysterious at night. 

The Monstro sensor allowed me to do that whilst keeping a feeling of summertime abandon to 

Whe da\Wime e[WeriorV. We VWill didn¶W ZanW Wo look Woo modern though, which is why the lenses 

were important to add softer, rounder edges. We also altered the LUT to be a little less murky. 

The intent was still to make the show look pre-digital and as filmic as possible. (Citat per 

Redacció British Cinematographer, 2019) 

 

Per acabar, com comenta Feldman (2016) sobre els punts forts i febles de la sèrie:  

El elaborado entramado de hechos que componen la cronología de Stranger Things, es sin dudas 

una de las grandes razones por las que el programa resulta original entre tantas referencias y 

Fig 3.7. Tim Ives al rodatge de Stranger Things. Font: British Cinematographer. 
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homenajes conocidos. [...] Sin embargo este trasfondo argumental tan bien logrado, queda 

opacado en los momentos en donde la historia debe avanzar y lo hace de forma descuidada sin 

tomarse la brecha necesaria para establecer todas las subtramas como corresponde. 

 

 

3.8. Roger Deakins 
El següent referent és un dels directors de fotografia més importants amb una llarga trajectòria 

³FrecXenWe colaborador de loV hermanoV Coen, Sam MendeV \ DeniV VilleneXYe, el briWinico 

recibió 14 nominacioneV al OVcar anWeV de ganar el primero por Blade RXnner 2049.´ (Calderon, 

2020). 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Un dels aspectes més importants que fa que es pugui fer realitat una pel·lícula i tot allò que 

l¶enYolta, és la producció, així ho comenta Roger Deakins (2017) en una entrevista feta per la 

reYiVWa BriWiVh CinemaWographer: ³The challenge of an\ film iV Wo VXVWain an aeVWheWic oYer a 

period of time, with consistency and unity. I do obsess and agonise about what I want to do and 

hoZ beVW Wo achieYe iW.´ 

 

Tal com diu Lópe] (2017), e[iVWei[en diferenWV eineV i pXnWV diVWinWiXV de l¶imaginari YiVXal de 

Roger Deakins; sobre la filosofia de treball:  

- Selectiu amb el material sobre el qual treballar: ser especialment selectiu amb els 

gXionV qXe accepWa, predominanW elV perVonaWgeV per Vobre de l¶acciy. 

- La llXP cRP a caWaliW]adRU de l¶ePRciy: il·luminar és una cosa que transcendeix allò 

funcional per convertir-se en una eina per crear universos i emocions. 

- Tal com diu Deakins: 

Fig 3.8. Roger Deakins a un rodatge. Font: Espinof. 



Anàlisi de referents                                                                                                                                                  17 

"Por una parte, necesitas iluminar un espacio para que puedas ver a los actores 

pero, más allá de eso, estás creando un ambiente, estás creando un mundo para 

que esos actores lo habiten y para que la audiencia se sumerja en él." (Citat per 

López, 2020) 

- Abraçar el documental: elV ortgenV d¶aqXeVW direcWor de foWografia com a 

documentalista li van ensenya a analitzar el seu entorn amb la velocitat suficient per a 

no perdre l¶oporWXniWaW de Wirar el pla neceVVari a WempV. 

- Espectacularitat i austeritat a favor de la narrativa: saber quan economitzar en 

recXrVoV i Wornar a la bjVica efecWiYiWaW d¶Xn pla cXrW d¶Xn proWagoniVWa qXan la hiVWzria 

així ho requereixi. 

- Al VeUYei de l¶acWRU: no V¶ha de cohibir la inWerpreWaciy de l¶acWor per millorar la 

fotografia. 

- Al servei del director: la realització d'un llargmetratge sorgeix de la ment i correspon 

a la visió d'un director, sent el director de fotografia l'encarregat de traduir i modelar el 

seu discurs en càmera. 

 

I sobre la seva tècnica: 

- Interior vs. Exterior (Tungstè vs. HMI): Deakins utilitza Fresnel per complementar 

la resta de llums en els interiors. Encara que en exteriors, sempre utilitza la llum solar 

com a font principal i HMI per acabar de reforçar.  

- Llums pràctiques al set: conViVWei[ a poVar llXmV ³realV´ en el VeW per aporWar 

versemblança. 

- L¶aQell de llXP DIY: consisteix en una sèrie d'anells de llums concèntrics de diferents 

diàmetres la intensitat de la qual es pot regular a través d'un dimmer. L'invent en qüestió 

permet a Deakins il·luminar per capes i generar un efecte degradat en els diferents 

termes d'un mateix pla i la seva grandària pot oscil·lar. 

 

 

 

 

 

 

 
Fig 3.9. Anell de llum DIY. Font: Espinof. 
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- Gran pla general: ajuda a situar als personatges en una mena d'immensos macrocosmos 

que, en moltes ocasions, els sobrepassen. 

- El contrast i la silueta: és on Deakins marca realment la diferència per la seva habilitat 

innata per extreure or pur del contrast i per gestionar siluetes, clarobscurs i contrallums. 

- Els rostres: una de les tècniques que utilitza és sobreexposar un o dos passos de llum 

la part il·luminada de les cares, mantenint una diferència de contrast entre les dues parts, 

il·luminada i en l'ombra, de la cara d¶enWre doV i WreV VWopV. Una alWra Wqcnica pV ilālXminar 

de manera inversa als actors: si la part esquerra de l'actor està en ombra, l'esquerra del 

fons estarà il·luminat i viceversa. 

- Economia del material: sol distingir-se per l'econòmic ús que fa del material. Excepte 

en el rodatge de plans especialment elaborats que requereixin tècniques i materials 

específics. 
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4. Marc conceptual 
4.1. Publicitat a Espanya 

En aquest apartat es farà un breu recorregut de com ha estat la publicitat espanyola dels últims 

20 an\V i eV YeXrj qXina ha eVWaW l¶eYolXciy i elV canYiV qXe ha VoferW amb la incorporaciy de 

noYeV eineV com leV [ar[eV VocialV, Welefonia mzbil o VegmenWaciy delV XVXariV, enWre d¶altres.  

 

La publicitat espanyola de fa uns anys, tal com afirma Villafañe (2009), va començar a 

conformar-Ve l¶an\ 2001, perz Ya haYer-hi dos fets que van ser fonamentals per a què Internet 

fos el principal mitjà publicitari. Aquests dos fets van ser, d¶Xna banda, l¶apariciy de la 

tecnologia streaming i el software Macromedia Flash; qXe Wal com diX GiWonga (2014) pV ³Xna 

plataforma multimedia que se utiliza para crear aplicaciones interactivas, animaciones 

independienWeV \ en la Zeb.´. A parWir d¶aqXeVWa transició els anunciants van veure que podien 

elaborar missatges més complexos i atractius que incloïen so i animacions. També, una 

característica molt important que va començar a dur-Ve a Werme i qXe acWXalmenW Wambp V¶eVWj 

utilitzant, és la interactivitat; posicionant-Ve per daYanW d¶alWreV miWjanV com la rjdio i la 

WeleYiViy. D¶alWra banda Yan Vorgir noXV WipXV de formaWV grjficV (pop-ups, intersitials...) i 

estratègies (widgets, advertainment, advergaming...) que podien segmentar les audiències, tot i 

qXe aqXeVW procpV ja V¶eVWaYa dXenW a Werme a la WeleYiViy per cable. Tambp, a diferqncia delV 

altres mitjans, la web atrau molts usuaris amb nous interessos i comportaments. Aquesta 

fragmentació va anar augmentant amb els anys en altres mitjans com la televisió (naixement de 

la TDT), i com a conseqüència va haver-hi un consum de mitjans cada vegada més complex 

per part dels usuaris, que van incorporant mitjans més afins a la seva cartera com les 

YideoconVoleV o la Welefonia mzbil, enWre d¶alWreV.  

 

El text de Vilafañe (2009), afegeix que la multiplicitat de mitjans i suports permet incrementar 

la conveniència dels consumidors, podent accedir als missatges en el moment, lloc i mode que 

més s'adequa a les seves necessitats. A més a més, la utilització de bases de dades permet 

començar a personalitzar els missatges i així millorar la rellevància per al consumidor. També 

la incorporació de la interactivitat va desencadenar la participació i implicació dels consumidors 

amb els missatges. 
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Tanmateix, la digitalit]aciy ha permqV redXir noWablemenW elV coVWoV a l¶hora de fer la difXViy 

delV miVVaWgeV pXbliciWariV. Tambp, leV [ar[eV digiWalV han feW poVVible l¶ampliaciy conViderable 

de l¶abaVW de leV noYeV comXnicacionV, ai[t podenW aVVolir mercaWV globalV i faciliWant 

l¶economia. 

 

Al cap dels anys la publicitat espanyola ha anat evolucionant, i els diferents punts comentats 

anteriorment han sofert petits canvis. Com es comenta a Reason Why (2019), han aparegut 

noves i diverses tendències de la publicitat, ja que està en constant evolució. Les més 

destacables són:  

- Els nous escenaris de consum de mitjans i publicitat: existeix un gran canvi sobre el 

consum de la publicitat i sobretot una evasió dels mitjans tradicionals. Gràcies a les 

xarxes socials i al gran consum de la gent, moltes empreses i campanyes publicitàries 

V¶eVWan dXenW a Werme dinV d¶aqXeVW miWjj de comXnicaciy modern.  

- Noves formes publicitàries per conversar amb el consumidor: format híbrid: social 

media, geolocalització i vídeo, són tendències cada vegada més habituals les campanyes 

pXbliciWjrieV qXe hi ha acWXalmenW a EVpan\a. En aqXeVWeV eV combinen el We[W, l¶jXdio i 

el vídeo per tal de crear una publicitat molt personalitzada dirigida únicament al 

consumidor.  

Una de les noves fites dins de les xarxes socials són les stories, on el branded content 

es consolida com una pràctica que cada vegada amb més té molta presència. 

- El PjUTXeWiQg d¶influencers cada vegada més estratègic: una tendència que ha 

marcaW elV ~lWimV an\V pV el mjrqXeWing d¶influencers, ja que es contempla com un ús 

més estratègic. Les marques aposten pels microinfluencers, tot i que no abasten tant 

públic, resulten més creïbles per tindre un perfil més autèntic. 

 

D¶alWreV WendqncieV deVWacableV qXe comenWa Olive (2020), Co-founder de Factoría de 

Proyectos, són:  

- L¶XVXaUi SaVVa de ser consumidor a ser creador de contingut: les agències escolten 

alV XVXariV qXe han proYaW el VeX prodXcWe i ho moVWren a la reVWa d¶XVXariV baVanW-se en 

la seva experiència. Els creadors de continguts comenten els avantatges i inconvenients 

Vobre Xn prodXcWe i leV agqncieV han d¶aprofiWar-ho, proposant reptes o incentivant 

comentaris. 
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- KPIs offline i online: o també anomenat Indicador Clau de Rendiment, tal com diu 

CoXWinho (2020) ³Son aqXellaV mpWricaV miV releYanWeV para WX eVWrategia, que 

deWerminan WX p[iWo o no.´. GrjcieV a aqXeVW anjliVi eV podrj conqi[er millor al clienW i 

Vaber e[acWamenW en qXinV pXnWV eV poW millorar o canYiar per Wal d¶aconVegXir mpV 

vendes.  

- Mindful màrqueting: també anomenat màrqueting conscient; es basa a deixar de banda 

el producte i se centra més en el client i les seves necessitats. Molts dels usuaris busquen 

empreses que tinguin implicació amb temes de sostenibilitat i benestar del planeta. 

- Més canals, més reptes i oportunitats: existeixen més formes de compartir missatges, 

perz pV mpV diftcil arribar a l¶aXdiqncia delV clienWV. 

 

 

4.1.1. Anàlisi de dades actuals 
El creixement de la inversió publicitària en mitjans convencionals i no convencionals no ha 

parat de crpi[er dXranW elV darrerV an\V, Wal com comenWa MarWtne] (2019) ³QXinWo axo de 

crecimienWo de la inYerViyn pXbliciWaria con el 2% de incremenWo obVerYado en 2018.´.  

 

Com es pot veure a la Fig. 10.1 (aqXeVWa imaWge eV poW conVXlWar a l¶Anne[ 10, pjgina 39) 

l¶eYolXciy i el crei[emenW de la inYerViy pXbliciWjria deV de l¶an\ 2014 finV al 2018 ha creVcXW 

eVpecialmenW alV miWjanV conYencionalV, com elV digiWalV o cinema. En canYi d¶alWreV com la 

televisió o premsa, han minvat, però en general el subtotal de les dades ha estat positiu.   

 

D¶alWra banda elV miWjanV no conYencionalV han creVcXW de forma genqrica perz no WanW com elV 

miWjanV conYencionalV, amb Xna diferqncia d¶1,6 pXnWV. Ha diVminXwW VobreWoW a leV fireV, 

mailing personalitzat o als fulletons. Però ha crescut de forma molt notòria al màrqueting del 

mòbil. 

 

A més a més, les empreses publicitàries han crescut durant els darrers anys a Espanya. Així ho 

diXen leV dadeV de l¶InVWiWXW Nacional d¶EVWadtVWica (NIE) (2019):  
contempla que hay en nuestro país 40.859 compañías dedicadas a la publicidad. A pesar de que 

haya un sentimiento pesimista, se han creado cerca de 10.000 empresas nuevas en los últimos 

10 años, lo que supone un crecimiento del tejido empresarial del 30,7% entre 2008 y 2018. Y 

con respecto a 2018, el número de empresas de la industria publicitaria ha aumentado en un 
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6,2%. Por lo tanto, se mantiene la tendencia al alza. (Citat per la Redacció de Reason Why, 

2019). 

Aquestes dades es poden veure a la Figura 10.4 (aquesta imatge es pot consultar a l¶Anne[ 10, 

pàgina 41) on mostra aquesta evolució creixent. 

 

Finalment a la Fig 10.3 (aqXeVWa imaWge eV poW conVXlWar a l¶Anne[ 10, pjgina 40) es pot veure 

qXe el VecWor de l¶aXWomociy ha eVWaW el qXe ha WingXW mpV YolXm d¶inYerViy per crear pXbliciWaW. 

AqXeVW VecWor ha eVmeroaW 569,3 milionV d¶eXroV l¶an\ 2018. E[iVWei[ Xna gran diferqncia 

d¶inYerViy reVpecWe alV alWreV VecWorV com la diVWribXciy i la reVWaXraciy, i leV financeV.  

 

AcWXalmenW, encara no V¶han recopilaW leV dadeV del 2020 per YeXre elV canYiV de la pXbliciWaW 

eVpan\ola a caXVa del coronaYirXV, perz el meV de jXn\ de l¶an\ 2020, eV Yan fer prediccionV 

per YeXre l¶eYolXciy qXe hi ha hagXW, i com diX IPG MediabrandV (2020) aquestes són:  

- ConWracciy del mercaW global d¶Xn 7%. 

- La gran parW d¶aqXeVW deVcenV V¶eVdeYindrj a la pXbliciWaW offline, que disminuirà un 

16%. 

- En canvi, el mercat digital es mantindrà més constant i augmentarà un 1% i compensarà 

les dades del primer semestre.  

- Espanya serà un dels països més afectats, ja que la inversió total de la publicitat online 

i offline disminuirà entre el 15 i el 17%. 

(Citat per Tomàs, 2020). 

 

 

4.2. Publicitat automobilística a Espanya 
Com ja V¶ha comenWaW anWeriormenW, la pXbliciWaW a Espanya ha patit molts canvis durant els 

últims anys, per tant la publicitat automobilística també ha evolucionat.  

 

La Redacciy de El MoWor (2016) comenWa qXe leV marqXeV Vempre V¶han VoVWingXW de leV 

tècniques de màrqueting i publicitat per intentar millorar leV YendeV i cridar l¶aWenciy de 

poVVibleV clienWV. A mpV a mpV, afegei[ Xna breX deVcripciy d¶algXnV delV anXnciV mpV popXlarV 

de fa 5 dqcadeV, com per e[emple: SeaW 600, CiWrosn GSA o el RenaXlW 21, enWre d¶alWreV. 

Altrament, els temes que més tractaven aquests anuncis eren: humor, millores mecàniques, 

disseny, família, finançament dels cotxes i els valors de la marca. 
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Com afegeix La Redacció de El Motor (2016) sobre com eren els anuncis fa 50 anys:  

contaban con una puesta en escena cursi, llena de topicazos con pequeños toques machistas a 

veces, comportamientos hoy prohibidos y situando al vehículo como un elemento mágico 

destinado a solventar nuestros problemas del día a día y a garantizar esa libertad que el ser 

humano siempre ha demandado, independientemente de su edad. 

 

En canvi, els anuncis automobilístics actuals, com indica La Redacció del El Motor (2016), 

continuen presentant el cotxe com una eina imprescindible per al dia a dia, però a diferència 

delV mpV anWicV, aqXeVWV eV preVenWen dinV d¶Xn myn ideal. Tambp moVWra elV bai[oV conVXmV 

que pots aconseguir o mostrar com d¶informaWiW]aW eVWj el coW[e i recalca qXe, en algXnV anXnciV 

actuals ja ni tan sols es mostrar el cotxe. Finalment apunta, que els anuncis segueixen comptant  

amb alts pressupostos i les millores tècniques de la televisió, música i cinema, per tal que el 

missatge segueixi marcant als espectadors. 

 

 

4.2.1. Anàlisi de dades actuals 
La gràfica creada per InfoAdex (2019) a la Fig 10.2 (aqXeVWa imaWge eV poW conVXlWar a l¶Anne[ 

10, pàgina 40) es pot veure quins han sigut els anunciants més que més han invertit en publicitat. 

Les companyies automobilístiques que més han invertit han estat Volkswagen, seguit del grup 

PSAG, Seat, Renault, Fiat / Chrysler i finalment Opel.  

 

Tal com comenWa, la IKI Media (V.f.) la Yenda d¶aXWomzbilV ha caigXW de forma molW 

considerable a causa del coronavirus i per tant la inversió publicitària. 

En el primer trimestre del año, las empresas de Automoción tan solo invirtieron 116 millones 

de euros en publicidad, frente a los 145 millones de hace un año. Es un 20% menos [...] 

La televisión es muy dependiente de este sector. El año pasado las marcas de Automoción 

invirtieron 258 millones de euros en este medio, por los 162 millones de Internet y los 25 

millones en diarios. Entre enero y marzo de este año, las televisiones ingresaron 64 millones por 

anuncios de automoción, mientras que Internet recibió 28 millones; lo que implica bajadas en 

ambos casos del 15%. En la prensa en papel se tuvieron que conformar con apenas 3 millones 

de euros, y poco más (9 millones) en la radio. (Citat per la Redacció Marketing Insider Review, 

2020). 
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DXranW l¶an\ 2020 l¶~nic beneficiaW per la inYerViy pXbliciWjria han eVWaW elV miWjanV digiWalV, ai[t 

ho apunta la Infoadex (2019) amb les seves dades:  

No obstante, este crecimiento que augura la agencia de medios tan solo beneficiará a los medios 

digitales, que acumularán un aumento de la inversión del 9% entre los años 2019 y 2022. Por 

contra, las marcas de automóviles destinarán cada vez menos presupuesto al resto de soportes. 

[...] 

Con ello, el peso de digital seguirá aumentando en los presupuestos publicitarios de las marcas 

de coches. En España, el ámbito online ya representa el 53% del gasto de los anunciantes de la 

industria. (Citat per Arjona, 2019). 

 

 

4.3. PXbliciWaW eQ d¶alWUeV SawVRV 
En aquest punt es farà una breu descripció per veure com és la publicitat en altres països i 

mostrar les diferències o similituds amb Espanya.  

ElV pawVoV han eVWaW eVcolliWV de forma aleaWzria, perz Vt qXe V¶han WriaW per Wal qXe no WoWV VigXin 

del mateix continent. 

 

4.3.1. Regne Unit 
Actualment el Regne Unit està en una situació política molt diferent de la dels altres països, a 

causa del Brexit. Segons les prediccions que va fer la Arjona (2019), comentava que el Brexit 

en aquell moment no estava afectant de cap forma a la inversió publicitària. Segons el GroupM 

³el gaVWo pXblicitario en Reino Unido se disparará este año un 7,8%, hasta alcanzar la cifra de 

22.000 millones de libras. Y para 2020 la previsión es igualmente favorable, con un crecimiento 

eVWimado del 6,7%.´. 

 

Algunes de les característiques del mercat britànic segons la Arjona (2019), són. 

- A diferqncia de l¶eVpan\ol, el mercaW de la pXbliciWaW del Regne UniW pV Xn molW mpV 

madur, ja que a Espanya té molt pes la televisió i quan aquest decreix el mercat 

publicitari es ressent. 

- El pes digital representa 2/3 de la publicitat total al país. 

- Els anunciants britànics inverteixen tres vegades més en publicitat digital que en 

televisió. 

- No aposten per la premsa escrita, sinó que cada cop més inverteix en la premsa digital. 
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Perz com a la reVWa del myn l¶an\ 2020, la ViWXaciy ha canviat de forma considerable per culpa 

del coronavirus. Per tant, les prediccions fetes per la Asociación de Publicidad/WARC el passat 

mes de juny, deia que decauria les despeses en publicitat un 15,6%. Si que destaca que els 

formats online i digitals eV comporWaYen de forma molW correcWa el primer WrimeVWre de l¶an\ 

2020. (Citat per la Redacció de La Publicidad, 2020).  

 

 

4.3.2. Estats Units 
Segons la informació publicada per Emarketer (2018), als Estats Units els mitjans més efectius 

per la publicitat són les xarxes socials i els cercadors. En tercera posició estan els dispositius 

mzbilV VegXiW de la compra programjWica. D¶alWreV miWjanV no Wan efecWiXV Vyn la WeleYiViy lineal 

i després la televisió connectada. En les últimes posicions apareixen mitjans tradicionals, com 

la premsa escrita i la ràdio que tot i això, obtenen certs percentatges efectius (Citat per la 

Redacció de Marketing News, 2018). 

 

Les xifres aportades per Sheila Krumholz, directora executiva del Center for Responsive 

Politics, que investiga i rastreja les dades de la política dels Estats Units comenta que 

³EVpecialmenWe en Xna ppoca de COVID, cXando WodoV eVWamoV VenWadoV en caVa, loV anXncioV 

poltWicoV en ltnea Von Xna forma renWable de enYiar menVajeV \ recaXdar fondoV´ (CiWaW per 

Mejía, 2020).  

 

El comero delV EVWaWV UniWV, Wambp V¶ha YiVW afecWaW per la pandqmia, ai[t ho afirmen leV dadeV 

de eMarketer (2020); ha crescut un 18% el mercat digital, però en canvi ha baixat un 14% les 

vendes físiques. (Citat per la Redacción de La Publicidad, 2020). 

 

 

4.3.3. Japó 
La cultura japonesa es diferencia molt de la resta dels països. Tal com diu Santander Trade 

(2018), elV conVXmidorV japoneVoV deVWaqXen doV elemenWV a l¶hora de comprar Xn prodXcWe: la 

qXaliWaW i el preVWigi de l¶empreVa, i el VerYei al clienW. A mpV a mpV, comenWa la deVconfianoa 

que té la cultura japonesa pels productes estrangers, tot i això aquesta mentalitat tan 

conservadora està canviant. Aquest tipus de consumidors normalment tenen un gran poder 

adquisitiu. Altrament, els consumidors japonesos tenen una característica molt única i és 
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l¶inWerqV per l¶embalaWge; aprecia la preVenWaciy perfecWa delV prodXcWeV qXe adqXirei[en (ciWaW 

per Moreno, 2014, p. 13-14). 

 

La publicitat japonesa es caracteritza, tal com diu McCaughan (2012),  

En relación a los medios de comunicación masivos más populares ±la televisión y la prensa- 

existen ciertas diferencias. Por una parte, la decadencia de estos medios como consecuencia ±

en su mayor parte- de la digitalización y las nuevas formas de negocio resultantes para su 

adaptación a este fenómeno, que lleva en algunos casos a la supresión de la Publicidad como 

método de financiación, es menor en Japón. En parte, la conservación de las cifras positivas en 

eVWoV medioV Ve debe a la fXerWe Wradiciyn qXe ³obliga´ a la Vociedad japoneVa a eVWablecer Xna 

rutina y mantener unos hábitos; lo que, en el caso concreto de medios como la prensa, crea una 

obligación moral de no cancelar las suscripciones a revistas y periódicos. Por otra parte ±y, en 

parte- a la gran credibilidad y prestigio del que goza la prensa en países orientales como Japón, 

no eV e[Wraxo enconWrarlo en el Wop de ³fXenWeV fiableV´ de loV japoneVeV, frenWe a loV medioV de 

comunicación social, como es el caso de Occidente. (citat per Moreno, 2014, p. 14) 

 

A més a més, McCaughan (2012) afegeix la interacció per part dels consumidors a la publicitat 

qXe aparei[ a leV [ar[eV VocialV o InWerneW. A diferqncia d¶alWreV pawVoV, aqXeVW mqWode ja eVWj 

assumit dins de la cultura japonesa. (citat per Moreno, 2014, pp. 14-15). 

D¶alWra banda NekojiWablog (2017), al VeX Ytdeo de YouTube, que la publicitat del Japó també 

es caracteritza normalment per tenir elements kawaii, manga o situacions surrealistes barrejades 

amb la vida quotidiana. A la televisió els anuncis són de curta durada, però apareixen més 

sovint. Una publicitat creativa i de qualitat no resulta molesta per a la majoria de la població. 

Finalment utilitzen la visualització dels anuncis on incorporen jingles.  Aquestes són algunes 

de les característiques que es comenten.  

 

 

4.3.4. Mèxic 
La publicitat a Mèxic, com a altres països, ha sofert diversos canvis durant els darrers anys, així 

ho diX Palomera (2017): ³loV cambioV en loV hibiWoV de conVXmo \ la crecienWe imporWancia qXe 

Wiene el InWerneW.´. 

 

AlgXnV d¶aqXests canvis es poden dividir en 4 punts, tal com comenta Palomera (2017): 
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- De la invasió, a l'establiment de contactes efectius: amb una sòlida estratègia Inbound 

permet conèixer i classificar als teus consumidors ideals i ajuda a la teva marca a què 

aquests possibles clients s'acostin de manera amigable i orgànica, mitjançant tàctiques 

efectives de contingut. 

- De les enquestes al Social Listening: mitjançant l'estudi del qual la gent diu i 

comparteix a Internet, es pot generar estratègies publicitàries integrals, a menor cost i 

sense esperar mesos de treball. El Social Listening permet dur a terme anàlisis 

preliminars expedits de gairebé qualsevol conversa digital i atorga a la publicitat, 

informació valuosa i actualitzada de comportament dels cibernautes. 

- De Andrea Legarreta a Yuya: El creixement dels influencers fa que la publicitat es 

traslladi a poc a poc de la TV a mitjans digitals. Un dels grans exemples són el 

YouTubers, que tenen una participació fonamental en la publicitat i la menció de 

productes. 

- De les grans produccions, als continguts estratègics: les marques requereixen 

estratègies específiques que facin que les seves campanyes publicitàries es posicionin 

de millor manera. Per a això recorren a campanyes de SEO i desenvolupament de 

continguts que els permetin fer créixer de forma orgànica la percepció positiva sobre els 

seus productes i serveis. La publicitat transita de l'storytelling, al disseny de continguts 

web que enforteixin la reputació dels productes.  

 

Cal deVWacar, qXe a caXVa de l¶efecWe inflacionari, el mercat publicitari ha anat disminuint durant 

els darrers anys, des del 2019. Així ho afirma Laura Bonilla, directora de mitjans i negociacions 

de la VignaWXra de pXbliciWaW i relacionV p~bliqXeV HaYaV GroXp Mq[ic; ³El mercado lo enWiende 

como un crecimiento. Pero ya van tres años con caídas. De hecho, nuestra estimación es que 

para 2020 YamoV a VegXir decreciendo por el efecWo inflacionario´. A mpV a mpV, afegei[ elV 

repWeV qXe han d¶aVVXmir leV diferenWV marqXeV per eYolXcionar i millorar les estratègies;  

³El mercado no enWiende qXe eVWa pXlYeri]aciyn de medioV loV obliga a enfocar mejor VXV 

preVXpXeVWoV; ³Tienen qXe Ver miV eficaceV \ enWender el rol de cada Xno de elloV, para aVt 

repartir inversiones según las audiencias a las que quieren dirigirVe´ (CiWaW per la redacciy de 

Expansión, 2019).  

 

Finalment Magna, la unitat centralitzada del grup IPG Mediabrands, afegeix que després de la 

crisi per culpa del coronavirus, es preveu que hi hagi un augment de la inversió publicitària: 
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³Magna prevé que los ingresos publicitarios netos totales (IPN) tendrán un repunte del 15% en 

2021´ (CiWaW per la redacciy d¶AdlaWina, 2020). 

 

 

4.4. Tractament de la publicitat als diferents mitjans 
Existeixen molt mitjans o canals a través dels quals pots enviar un missatge o una idea per tal 

de promocionar i Yendre el prodXcWe. CadaVcXn d¶aqXeVWV miWjanV Wp XneV caracWertVWiqXeV qXe 

eV diferencien delV alWreV i V¶ha de WracWar i enYiar el miVVaWge amb estratègies diferents per tal 

qXe acWXw d¶Xna forma mpV eficao. mpV 

Els diferents mitjans a través dels quals es transmet un missatge, segons el Govern Basc (2006) 

són: 

- Premsa diària: proporciona Xn impacWe rjpid, Xn alW tnde[ d¶aWenciy i credibiliWaW. 

PermeW inWrodXir diferenWV formaWV d¶anXnciV (Xna pjgina, doble pjgina...) i ViWXacionV 

(pàgines pars, imparells...). Un aYanWaWge qXe Wp pV qXe YeXran l¶anXnci WanWeV YegadeV 

com perVoneV llegei[in el diari. Un pXnW negaWiX d¶aqXeVW miWjj pV la falWa de color per 

la mala qualitat que ofereix el paper, exceptuant contades ocasions.  

- Revistes: gràcies a la seva especialització, es dirigeixen a un públic objectiu desitjat. 

Transmeten el missatge amb una major emotivitat al presentar-se en qualitat de color i 

permeten formats especials al no ser publicacions diàries, sinó per exemple: setmanals 

o quinzenals. Igual que la premsa diària permet la visualització en qualsevol lloc i 

moment.  

- Ràdio: Wenen Xn efecWe immediaW qXe fa poVVible emeWre l¶anXnci pXbliciWari a leV 

emiVVoreV i programeV mpV adeqXaWV VegonV l'aXdiqncia i a l¶hora qXe V¶emeWen. eV un 

mitjà idoni per campanyes publicitàries locals. 

- Cinema: permet campanyes publicitàries nacionals, regionals o locals i normalment 

constitueix un mitjà complementari en cas dels grans anunciants. Un punt a favor és que 

en aqXeVW WipXV d¶eVpaiV no e[iVWei[ Xna VaWXraciy e[Wrema d¶anXnciV, perz per alWra 

banda, un punt en contra, és que el producte final ha de tenir una qualitat 

cinematogràfica.  

- Televisió: reqXerei[ Xn llengXaWge rjpid i VinWqWic, ja qXe aqXeVW WipXV d¶espots 

normalment tenen una durada de 20 o 30 segons. No obstant això, la televisió ofereix 

diversos formats, com per exemple: el publireportatge, patrocini de programes, les tele- 

promocions i la publicitat estàtica. És un dels mitjans més saturat de publicitat i la seva 
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franja amb una major aXdiqncia compWa amb Xna gran qXanWiWaW d¶anXnciV. El deVinWerqV 

i la manca d¶aWenciy per parW delV eVpecWadorV de WeleYiViy, ha creaW noYeV fyrmXleV, com 

la inVerciy de conWingXW dXranW la pXbliciWaW o l'emiVViy d¶Xn Vol anXnci. 

 

E[iVWei[en d¶alWreV canals publicitaris, així ho afegeix Peiró (2020): 

- Mitjans digitals: elV miWjanV conYencionalV com la rjdio i la premVa dijria V¶han hagXW 

de reinventar i estan oferint la possibilitat de trobar-se a Internet. Això ha fet que es 

pXgXin anXnciar a WraYpV d¶aqXesta plataforma i no només en paper, en el cas de la 

premsa, o so, en el cas de la ràdio. Aquest tipus de publicitat es pot trobar en format de 

bannerV, gifV, o reporWaWgeV, enWre d¶alWreV.  

- Xarxes socials: aquest mitjà no requereix una gran inversió i a més a més, és una de les 

més utilitzades actualment. Les empreses poden segmentar al públic, personalitzar el 

missatge i arribar al seu públic objectiu amb molta facilitat.  

- Vídeo: plataformes com YouTube, són una gran opció per les empreses que volen 

anuncia el seu producte, ja que saben que la visibilitat del seu anunci publicitari serà 

molt major. 

- Podcast: un nou canal per publicitar el producte de cada empresa. Normalment aquest 

WipXV de miWjanV compWen amb paWrocinadorV qXe normalmenW V¶anomenen a l¶inici i al 

final de cada programa. 

- Tanques publicitàries: o publicitat exterior. Aquest tipus de mitjà es segueix utilitzant, 

encara qXe en menor meVXra. NormalmenW V¶XWiliW]en per a leV eleccionV o granV 

esdeveniments en una ciutat. 

 

Per l¶elaboraciy d¶anXnciV pXbliciWariV alV diferenWV miWjanV, V¶han de Wenir en compWe Xna Vqrie 

de punts, així ho diu Tangram (2014): 

- Conèixer bé el producte o servei. 

- Saber a quin target va dirigit. 

- Tenir en compte els objectius de la comunicació i mitjans. 

- Obtenir xifres positives als diferents mitjans. 

- Seleccionar els mitjans que més convinguin. 

- Distribuir de forma equilibrada als diferents mitjans. 

- Estudiar el resultat del pla publicitari dels diferents mitjans. 
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4.5. Llenguatge de la publicitat 
El llenguatge publicitari, tal com comenWa Romero (V.f.), ³eV Xn lengXaje eVpectfico qXe, como 

cXalqXier lengXaje, VirYe para inWercambiar menVajeV, eV decir, para comXnicar algo a algXien.´ 

(p. 1). Tambp eVWj deVWinaW a ³perVXadir´ al ciXdadano para qXe haga la acciyn de comprar Xn 

objeto o la de aVXmir Xna idea.´ (Gobierno de EVpaxa, 2010).  

 

A més a més, com afegeix Romero (s.f.), compta amb una estructura on apareixen tres elements: 

l'emissor, qui transmet o envia el missatge, que pot ser una persona o un mitjà de comunicació 

ha de tenir la capacitat de persuadir al receptor convertint-lo així amb consumidor; el canal, 

missatge o codi, que indica a través de quin mitjà o mitjans (massmedia) es transmet el missatge. 

Podem parlar de dos tipus de missatges: els connotatius (produeix associacions i va més enllà 

d¶allz qXe eVWj dienW) i elV denoWaWiXV (nompV informa). El codi XWiliW]a diferents signes com són 

la paraula o la imatge; i el receptor que és qui rep el missatge, i pot ser una persona única o 

receptors col·lectius anomenat macrogrups.  

 

El missatge publicitari té una sèrie de característiques, i tal com diu Rom i Sabaté (2011), són: 

- Ha de ser creatiu i innovador per destacar sobre els altres missatges. 

- La finalitat és comunicar alguna característica del producte que es vol vendre. 

- L¶objecWiX pV Windre Xna reVpoVWa per parW del p~blic al qXal eV dirigei[. 

- Reduït: té un espai i durada limitats. 

- Parcial: va dirigit a un públic predefinit. 

- Sintètic: tendeix a centrar tot allò que es vol dir del producte. 

- Simple: Vempre V¶e[plica de la forma mpV fjcil poVVible. 

- Captiu: depèn de factor que el condicionen; característiques de mercat o la legislació. 

 

DeVprpV d¶haYer enYiaW Xn miVVaWge, hi ha d¶haYer Xna reVpoVWa o feedback per parW del recepWor, 

així ho diu Rom i Sabaté (2011):  

ToW miVVaWge pXbliciWari ha d¶eVWar codificaW adeqXadamenW perqXq Vempre Wp l¶objecWiX d¶obWenir 

una resposta concreWa d¶Xn p~blic objecWiX deWerminaW. [...] La reVpoVWa pV el feW deWerminanW de 

l¶eficjcia de la pXbliciWaW. Si no hi ha reVpoVWa, no hi ha eficjcia, i la campan\a pXbliciWjria haXrj 

resultat un fracàs. (p. 13). 
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A més a més, cal diferenciar les respostes dels consumidors o receptors. Aquestes poden ser 

direcWeV o indirecWeV i com diX Rom i SabaWp (2011), leV reVpoVWeV direcWeV V¶obWenen qXan la 

reVpoVWa pV molW rjpida en canYi leV reVpoVWeV indirecWeV V¶obWenen qXan es treballa a llarg 

termini.  

 

D¶alWra banda, cal destacar els diferents elements que conformen el llenguatge publicitari. 

Existeixen 3 elements, així ho comenta Rom i Sabaté (2011): 

- Element verbal: que és la part verbal del missatge publicitari està formada pel conjunt 

de We[WoV qXe formen parW d¶Xna campan\a de pXbliciWaW. AqXeVWV WipXV de We[WoV poden 

ser orals o escrits en funció de si la publicitat és audiovisual o gràfica. També, dins de 

la publicitat audiovisual es poden trobar diferents opcions, que es poden expressar en 

forma de YeX en off o Xn dijleg, eWc. o la combinaciy d¶aqXeVWV. A mpV a mpV, ha de 

mantenir els elements principals de la campanya: argument, eslògan i marca. 

- La definiciy d¶eVlzgan com diX TermcaW (1999) ³fraVe generalmenW breX i fàcil 

de recordar qXe reVXmei[ Xn miVVaWge pXbliciWari´ (CiWaW per Rom i SabaWp, 2011, 

p. 20). 

- Element visual: a WraYpV d¶Xna imaWge V¶accenWXa l'aVpecWe qXe millor e[plica, VinWeWiW]a, 

reforça o completa la idea expressada en una campanya. És un element molt determinant 

i que ha adoptat les últimes tendències, adapta qualsevol imatge coneguda i assimilada 

Fig 4.1. Esquema respostes directes i indirectes de la publicitat. 
Font: Llenguatge publicitari. Estratègies i creativitat publicitàries. 
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per la societat i  sintetitza tots els llenguatges visuals existents per fer-se un lloc en 

l'imaginari dels consumidors i facilitar la identificació de les imatges amb les marques 

i els productes que s'anuncien. 

- Element musical: és un altre element fonamental en el missatge publicitari audiovisual. 

AjXda a WranVmeWre i reforoar elV VenWimenWV qXe Yol aporWar l¶anXncianW. D¶alWra banda 

pot ser complementària per:  

- Redundant: el so explica allò que es vol recrear. 

- Amplia el significat: explica allò que la imatge no diu. 

- Altrament la música pot tenir diferents procedències:  

- Música original: música incorporada a la publicitat directament de la versió 

original. 

- Cover: YerViy per a la pXbliciWaW d¶Xna m~Vica original. 

- Jingle: composició musical creada expressament per a la publicitat. 

- Música de llibreria: extreta de catàlegs de música instrumental. 

 

 

4.6. Missatge de la publicitat 
El missatge, tal com diu Godás (2007) és: 

el elemento principal de la publicidad y tiene por objetivo determinar la información que se 

trasmite sobre el producto. De forma específica, es «lo que se dice» y «de qué forma se dice». 

El contenido del mensaje, la idea básica que se quiere transmitir, debe definir claramente «qué 

se ofrece» y «por qué se ofrece». Se trata, por tanto, de conseguir que el destinatario del mensaje 

capte toda la información que queremos transmitir del producto. 

 

A més a més, afegeix que el missatge pXbliciWari ³Ve e[preVa codificado, lo qXe Vignifica qXe en 

VX formXlaciyn Ve XWili]an imigeneV, palabraV \ VonidoV.´ (GodiV, 2007). 

 

D¶alWra banda, Godás (2007) parla sobre les característiques del missatge publicitari, entre les 

quals destaquen: 

- Informar: conèixer les característiques del producte com els beneficis derivats del seu 

ús. 

- Ser realista: el missatge ha de ser creïble, que respongui a una realitat i no crear falses 

expectatives. 
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- Despertar interès: destacar els aspectes més significatius del producte i els beneficis 

més notables. 

- Entenedor: el conVXmidor ha d¶enWendre el miVVaWge WranVmqV per la marca. 

- Persuadir: el missatge ha de tenir entitat pròpia i capacitat per convèncer al públic sobre 

les bondats del producte. 

- CaSWaU l¶aWeQciy: creativitat i originalitat, són dos conceptes que tal tenir presents, per 

captar al consumidor. 

- Permanència en el temps: l¶q[iW d¶Xna campan\a pXbliciWjria depqn de la capaciWaW de 

generar l¶impacWe i l¶e[pecWaWiYa neceVVjria enWre el p~blic al qXal Ya deVWinaW. 

- Formes de presentar el missatge: la forma en què es presenta un missatge es coneix 

tècnicament com estil publicitari, que contempla el conjXnW d¶elemenWV qXe V¶obVerYen 

en un determinat anunci. 

 

A continuació, afegeix quins són els estils publicitaris segons el contingut del missatge: 

- Missatge emocional: és aquell tipus de missatge que evoca els sentiments del receptor, 

tractant temes que afecten a la persona. Al tractar-Ve d¶emocionV, Ve Volen crear anXnciV 

de gran intensitat i de poca consciència en el temps. Alguns dels principals arguments 

qXe V¶XWiliW]en Vyn la ValXW, la famtlia, el Ve[e i l¶estil de vida. 

- Missatge racional: apel·la a la raó, a arguments lògics del destinatari. En aquest cas, 

Vol WracWar elV aVpecWeV com el preX del prodXcWe, la qXaliWaW o l¶~V qXe eV poW fer. AqXeVW 

WipXV de miVVaWgeV no Wp Xn carjcWer Wan immediaW com l¶emocional, i per ai[z la seva 

utilitat té una major durada en el temps. Altres arguments que tracta el missatge racional 

són l'explicació de com utilitzar un producte, els avantatges que posseeix, els beneficis 

que aporta la seva utilització o els problemes que soluciona el seu ús. 

 

També, indica quins són els estils del missatge publicitari segons la duració: 

- Missatges de  curta duració: Volen Wenir Xn componenW alWamenW emocional. L¶objecWiX 

pV capWar l¶aWenciy del p~blic de forma Wemporal. NormalmenW aqXeVW WipXV de miVVaWgeV 

van relacionats amb productes de consum. 

- Missatges de llarga duració: eV WracWa d¶argXmenWV de componenW lzgic i raonaW la seva 

estructuració té una major permanència en el temps. Estan enfocats per productes de 

consum habitual o diari en els que no és necessària Xna pXbliciWaW d¶impacWe Viny Xna 
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publicitat repetitiva que permeti una major vigència temporal i un efecte sobre el 

VXbconVcienW de l¶aXdiqncia. 

 

FinalmenW, comenWa elV diferenWV eVWilV pXbliciWariV VegonV l¶~V del miVVaWge: 

- Publicitat comparativa: estableix comparacions entre productes semblants. Aquest 

WipXV de pXbliciWaW ha de Ver racional, ha d¶eVWar recol]ada en leV caracWertVWiqXeV 

fonamentals del producte i tenir com a base elements objectius del producte. La 

publicitat comparativa pot ser genèrica on es comparen els resultats i es dóna el nom o 

marca del producte de referència; i la publicitat específica, on V¶anomena Wan el prodXcWe 

de referència com els dels altres productes competidors. 

- Publicitat testimonial: eV baVa en la XWiliW]aciy d¶Xna persona de referència com 

WeVWimoni de l¶~V del prodXcWe. En prodXcWeV d¶alW Yalor afegiW, Ve Vol XWiliW]ar la figXra 

d¶Xn e[perW, menWre qXe en prodXcWeV habiWXalV generalmenW eV recorre a Xn perVonaWge 

públic o famós. La imatge que sigui capaç de transmetre el testimoni, redundarà en una 

major confiança en el producte i, a la llarga, una major fidelitat en el seu ús (Godàs, 

2007). 

 

D¶alWra banda el miVVaWge pXbliciWari ha de Ver eficao per Wal qXe arribi al mj[im de conVXmidorV 

possibles. Els diferents aspectes que ha de tenir aquest missatge, segons Peiró (2020), són: 

- Conèixer al client ideal: V¶ha de Vaber a qXi Ya dirigiW el prodXcWe o VerYei perqXq pV la 

millor forma de poder crear un llenguatge adequat que captivi aquest objectiu. 

- Segmentar al públic que interessa: investigar i analitzar un text que atregui als 

consumidors que siguin útils. 

- La tècnica del copyrighting: es pretén persuadir en moltes ocasions per aconseguir 

fomentar les compres. 

- Innovar i ser creatiu: no es tracta de repetir un cop i un altre la mateixa fórmula, sinó 

de bXVcar We[WoV diferenWV qXe generin aWenciy a l¶aXdiqncia. 

- Missatge directe: V¶ha d¶anar direcWe al gra i no fer perdre WempV al conVXmidor. 

- Credibilitat: utilitzar missatges creïbles, realistes i generar confiança entre les masses. 

- Evitar estendre's: crear Xn miVVaWge conctV per aWrapar l¶aWenciy de l¶XVXari.  

 

Per acabar, el missatge que ha de transmetre la publicitat, ha de tenir unes característiques 

concreWeV per Wal d¶arribar al p~blic deViWjaW de la forma mpV eficao poVVible. Tambp cal diVWingir 
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i saber quin serà el públic a qui va destinat el missatge i així poder saber com dirigir-se a aquest 

i poder acWXar de forma qXe elV eVpecWadorV capWin la major qXanWiWaW d¶informaciy en el mtnim 

temps possible. 
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5. Metodologia 

En aqXeVW projecWe V¶aplicaran diferenWV proceVVoV per Wal de poder obWenir elV reVXlWaWV deViWjaWV 

i e[poVaWV anWeriormenW a l¶aparWaW delV objectius, al punt 2. Objectius (pàgina 3). 

 

Primer de tot es comença fent una recerca intensa dels espots i campanyes publicitàries més 

destacables dels últims anys per veure com actuen les companyies i productores per intentar 

captar a un nou públic o millorar leV YendeV d¶algXn model d¶aXWomzbil. A parWir d¶aqXt, eV fa 

una tria o selecció dels espots o campanyes que serviran com a referents per desenvolupar un 

anXnci pXbliciWari d¶Xn aXWomzbil. 

 

Després, a l¶aparWaW de marc Wezric eV fa Xn eVWXdi de com està la publicitat en general 

acWXalmenW. A mpV a mpV, eV fa Xn anjliVi de dadeV per YeXre l¶eYolXciy delV ~lWimV an\V d¶aqXeVW 

sector i així poder extreure conclusions. També, V¶analiW]a i V¶eVWXdia, mpV eVpectficamenW, la 

publicitat automobilística i així veure com actuen i inverteixen les diferents companyies. 

 

MpV endaYanW, V¶analiW]a com pV la pXbliciWaW a alWreV pawVoV i conWinenWV per fer comparacionV, 

com es tracta la publicitat segons els mitjans convencionals i no convencionals, i finalment 

V¶eVWXdia com és el llenguatge i el missatge publicitari. 

 

Per la parW prjcWica, la realiW]aciy d¶Xn espot publicitari automobilístic, es seguiran diferents 

fases: 

 

- Pensar la idea del guió que es farà servir per rodar l¶espot publicitari, com si fos un cas 

real de la prodXcciy d¶Xn espot publicitari automobilístic. 

 

- Després de tenir una bona base del primer punt comentat, es començarà a contactar amb 

diferenWV conceVVionariV per Wal de fer la propoVWa Vobre la creaciy d¶Xn espot publicitari 

aXWomobiltVWic i arribar algXn WipXV d¶acord perqXq cedei[in Xn Yehicle moWor. A partir 

d¶aqXt eV decidirj i Yalorarj qXina pV la millor oferWa per parW delV conceVVionariV i eV 

Wriarj nompV Xna, la qXe V¶adeq�i mpV a leV neceVViWaWV reqXerideV. 
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- QXan V¶hagi WancaW Xn WracWe amb Xn delV conceVVionariV eV comenoarj a crear lliVWeV de 

material tècnic, equip tècnic, actors i localitzacions necessaris per poder gravar l¶espot 

pXbliciWari. Cal deVWacar qXe, aqXeVW anXnci V¶inWenWarj fer el mpV profeVVional poVVible, 

però amb les limitacions que puguin aparèixer en qualsevol de les fases.  

 

- Més endavant quan l¶espot pXbliciWari ja V¶hagi rodaW, comenoarj la faVe de 

postproducció: triar les preses bones, recerca de bandes sonores per incloure dins de 

l¶espot, creació de diferents línies de temps per cada un dels guions creats amb 

anterioritaW o fer el mXnWaWge, enWre d¶alWreV.  

- Un delV programariV XWiliW]aWV pel mXnWaWge de l¶anXnci pV l¶Adobe Premiere Pro, 

ja que és un dels programes més professionals que s'utilitzen per dur a terme 

l¶ediciy de diferenWV prodXcWeV aXdioYiVXalV. 

- L¶alWre programa qXe V¶XWiliW]arj per a la faVe d¶eWalonaWge i color Verj el Davinci 

Resolve, ja que és un programa gratuït i permet treballar a nivell molt 

professional. 

 

- FinalmenW, qXan l¶anXnci ja eVWigXi finaliW]aW eV moVWrarj al reVponVable del 

concessionari i es cedirà tot el material creat perquè el pugui publicar on cregui més 

convenient.  
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6. Desenvolupament 

Per dur a terme aquest punt del treball, es dividirà en tres fases a fi efecte i de mostrar tot el que 

V¶ha feW en cadascuna d¶elleV. 

 

 

6.1. Preproducció 
Com V¶ha comenWaW en pXnWV anWeriorV, aqXeVW Wreball conVWarj d¶Xna parW aplicada que consisteix 

a crear un espot pXbliciWari d¶Xn aXWomzbil.  

 

Primer de tot, es va començar amb la idea del guió i que és el que es volia transmetre amb 

aquest. La idea era inWenWar promocionar Xn coW[e a parWir d¶Xna peWiWa hiVWzria amb diferenWV 

personatges i al final del espot mostrar imatges del cotxe. Un cop es tenia la idea clara i el que 

es volia transmetre, es va començar a redactar el guió. Més endavant, quan el guió ja estava 

redacWaW, eV Ya fer Xna reXniy amb la WXWora d¶aqXeVW Wreball per fer doV peWiWV canYiV de dijleg 

entre actors.  

 

En segon lloc, quan es tenia el guió literari tancat (aqXeVWa imaWge eV poW conVXlWar a l¶Anne[ 2, 

pàgina 7) es va començar a gestionar el contacte amb els concessionaris perquè cedissin un 

cotxe i poder rodar aquesta part. La idea que es tenia era, donar el producte final, en aquest cas, 

un espot pXbliciWari d¶Xn aXWomzbil, com agraïment al concessionari per la cessió del cotxe. A 

més a més, i si fos necessari, comentar al responsable que gestioni el tema del cotxe, que es 

podria incloure algun pla extra del concessionari per tal de mostrar com és exteriorment. 

FinalmenW, grjcieV a Xn conWacWe d¶Xn familiar eV Ya poder geVWionar aqXeVW tema. 

 

Es va decidir anar a visitar presencialment el concessionari per acabar de tancar dates i totes les 

condicions per tal de fer de forma correcta totes les gestions prèvies al rodatge, tal com el 

conWacWe amb l¶eqXip Wqcnic, lliVWa de maWerial, permiVoV de rodaWge, enWre d¶alWreV. Com qXe el 

concessionari es troba a una altra comunitat autònoma, en aquest cas Monzón (Aragó), es van 

haYer d¶adminiVWrar mpV permiVoV de WranVporW per poder fer la YiViWa. A mpV a mpV, cal deVWacar 

que el mateix dia que es va visitar el concessionari es va poder fer el scouting de les diferents 
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carreteres de la zona d¶OVca per tal de poder triar entre diverses opcions i més tard poder fer el 

rodatge. 

 

MpV endaYanW, qXan ja V¶haYia WancaW leV daWeV per fer el rodaWge amb l¶automòbil, es va decidir 

canYiar l¶idioma del gXiy del caWalj al caVWellj, ja qXe el conceVVionari qXe dei[a el coW[e per 

poder fer el rodaWge eV Wroba a la comXniWaW aXWznoma d¶Aragy i el prodXcWe final es cedirà a 

aquest.  

 

Després, es va començar a crear el guió tècnic per tal de poder fer la llista de material, demanar 

tot el material necessari a Sermat i si fos necessari llogar algun material extra a una casa de 

lloguer externa i veure quines són les necessitats tècniques depenent dels plans que es vulguin 

fer. Tambp, eV Ya conWacWar amb l¶eqXip Wqcnic neceVVari per dXr a Werme el rodaWge de la parW 

del cotxe i la part de narrativa amb actors. 

 

A continuació, es va començar a contactar amb diferents actors per a què interpretessin els 

diferents personatgeV, perz amb diYerVeV complicacionV, ja qXe hi ha d¶haYer Xn acWor de 18/22 

an\V qXe V¶ha d¶aVVemblar a Xn de 35/50 an\V, ja que representen el mateix paper però a edats 

diferenWV. D¶alWra banda, V¶ha parlaW amb Xn altre actor del que ja es tenia el conWacWe d¶Xn 

rodatge anterior perquè pogués interpretar el paper de 35/50 anys. A més a més, els actors més 

joves es varen contactat de càstings de rodatges anteriors. Per acabar, ja que quedava un actor 

per acabar de tancar, es va haver de crear un compte d¶InVWagram i de correX perqXq diferenWV 

intèrprets enviessin el seu videobook per tal de fer una tria i acabar de poder tancar tots els 

personatges que faltaven. 

 

Tot seguit, es va iniciar la recerca de material per la posada en escena, com el vestuari i 

decoració, ja que el espot V¶Xbica en dXeV qpoqXeV diferenWV, Xna alV an\V 80/90 i l¶alWra 

l¶acWXaliWaW.  

 

Per acabar, es va contactar amb diferents propietaris de cases per poder fer el rodatge de la part 

de narrativa amb actors. Es va contactar amb diferents empreses que disposen de cases per a 

dXr a Werme rodaWgeV de cXrWmeWraWgeV o pXbliciWariV. FinalmenW, a WraYpV d¶Xn conWacWe d¶Xn alWre 

familiar es va poder trobar la casa adequada pel que es necessitava, i finalment arribar a un 

acord econòmic per tal de poder gravar durant un cap de setmana. 
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MpV endaYanW, deVprpV d¶haYer WancaW el gXiy Wqcnic eV Ya Yalorar llogar diferenWV elemenWV per 

tal de dur a terme el rodatge i cobrir les necessitats tècniques. El primer cap de setmana de 

rodatge, 1 i 2 de maig,  consistia a anar a la localitat de El Grado per gravar les imatges de 

l¶aXWomzbil. Es va decidir anar a la casa de lloguer Aclam on es va llogar una òptica angular 

que no es disposava, ja que per aquest cap de setmana la majoria de material tècnic era propi. 

Després pel segon cap de setmana, 8 i 9 de maig, tot el material reservat provenia de Sermat, 

amb e[cepciy d¶Xn moniWor gravador que no estava disponible per aquelles dates i es va llogar 

a la casa de lloguer AvisualPro situada a la localitat de Barcelona.  

 

Finalment, les setmanes anteriors al rodatge es va desenvolupar el pla de rodatge tenint en 

compte la quantitat de plans a gravar, disponibilitat de l¶eqXip Wqcnic i arWtVWic, horeV de Sol, 

enWre d¶alWreV. Tambp eV Ya geVWionar elV diferenWV permiVoV com elV dreWV d¶imaWgeV, de canvi 

de comunitat, de rodatges en exteriors (aqXeVWa imaWge eV poW conVXlWar a l¶Anne[ 6, pjgina 15), 

enWre d¶alWreV. A mpV a més, es van dur a terme el guió tècnic (aquesta imatge es pot consultar 

a l¶Anne[ 3, pjgina 7) i esquemes d¶ilālXminaciy (aqXeVWa imaWge eV poW conVXlWar a l¶Anne[ 4, 

pàgina 9), tenint en compte aspectes comentats anteriorment i també el material disponible. 

 

 

6.2.  Producció 
En aqXeVW pXnW V¶e[plicarj com Yan Ver elV rodaWgeV delV doV capV de VeWmana i com eV Yan 

organitzar per tal que tot funcionés de forma correcta. 

 

Com V¶ha comenWaW anWeriormenW, pel primer cap de VeWmana, 1 i 2 de maig, eV Ya dXr a terme 

el rodatge de les imatges del coW[e a la localiWaW de Mon]y, on Yaig neceVViWar l¶ajXda de 3 

compan\V i amicV. Per no cobrir leV deVpeVeV de WranVporW de cadaVcXn d¶ellV eV Ya decidir 

portar-los amb cotxe propi. Cal destacar, que abans de fer els diversos desplaçaments es van 

gestionar els diferents permisos (aqXeVWa imaWge eV poW conVXlWar a l¶Anne[ 9, pjgina 29) pel 

canvi de comunitat, ja que hi havia confinament autonòmic. 

 

Quan es va arribar a la localitat de Monzó, més concretament, al concessionari es van firmar 

els diferents permisos perquè cedissin el cotxe (aqXeVWa imaWge eV poW conVXlWar a l¶Anne[ 6, 

pàgina 13) per dur a terme el rodatge de les imatges de l¶aXWomzbil, perz amb Xn canYi de coW[e, 
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ja qXe V¶haYia qXedaW qXe el conceVVionari cediria un Audi A3, però la setmana anterior al 

rodatge es va vendre i finalment es va haver de rodar amb un Audi A5. Després de tot, l¶eqXip 

es va desplaçar cap a la localiWaW de El Grado (OVca, Aragy) qXe era leV carreWereV on V¶haYia 

previst gravar. 

 

 
 

 

Aquest rodatge estava previst gravar durant dos dies, però després de veure la quantitat de plans 

qXe V¶eVWaYen dXenW a Werme en poqXeV horeV, finalmenW Ya Ver Xn rodaWge d¶Xn dia. Primer eV 

va començar a gravar les imatges en moviment amb estabilitzador, després les imatges amb 

trípode i les imatges amb drone. FinalmenW, com V¶ha comenWaW anWeriormenW eV Ya Wornar a 

Monzó per poder gravar el pla de concessionari, a canvi que cedissin el cotxe (cal destacar, que 

aqXeVW pla no V¶ha inclzV per l¶enWrega del Wreball). A més a més, en alguns moments del rodatge 

V¶haYia d¶aWXrar perqXq leV condicionV meWeorolzgiqXeV Yan canYiar en diYerVoV momenWV i no 

permeWien dXr a Werme la graYaciy d¶algXnV planV i no es podia seguir al detall el pla de rodatge 

previst (aquesta imatge es pot consulWar a l¶Anne[ 5, pjgina 11). 

 

 

 

 

 

 

 

Fig 6.1. Making Of rodatge part automòbil. Font: Elaboració pròpia. 
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Durant el segon cap de setmana, 8 i 9 de maig, es va dur a terme el rodatge de la part de 

personatges. El dia anterior al rodatge es va anar a recollir tot el material reservat a Sermat i de 

la casa de lloguer per poder transportar-ho directament a la casa de rodatge. Aquest mateix dia 

els propietaris de la casa van firmar els permisos (aqXeVWa imaWge eV poW conVXlWar a l¶Anne[ 6, 

pàgina 14) per Wal de poder graYar a canYi d¶Xna compenVaciy econzmica. DXranW el Veg�enW dia 

i mig es va dur a terme el rodatge de totes les escenes previstes, seguint el pla de rodatge 

(aqXeVWa imaWge eV poW conVXlWar a l¶Anne[ 5, pjgina 12) creat prèviament. Cal destacar, que 

WoWV elV acWorV Yan haYer de firmar elV dreWV d¶imaWge (aqXeVWa imaWge eV poW conVXlWar a l¶Anne[ 

7, pàgina 17) i qXe WoWV elV membreV de l¶eqXip Wqcnic Yan firmar Xn paper d¶aXWoreVponVabiliWaW 

(aqXeVWa imaWge eV poW conVXlWar a l¶Anne[ 8, pàgina 21) per la Covid-19. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fig 6.2. Making Of rodatge part automòbil. Font: Elaboració pròpia. 
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6.3. Postproducció 
Després de dur a terme tot el rodatge, va començar la fase de postproducció que va consistir en 

el muntatge de tot l¶espot publicitari. 

 

Primer de tot, es va començar a crear diferents carpetes on hi havia tot el material gravat dividit 

per dies, localitzacions, càmeres amb leV qXalV eV Yan graYar, jXdioV, enWre d¶alWreV. 

Seguidament es va crear un nou projecte amb el programa Adobe Premiere Pro i es van 

WraVlladar WoWeV leV carpeWeV creadeV anWeriormenW. DeVprpV, amb l¶ajXda del parW de cjmera 

(aqXeVWa imaWge eV poW conVXlWar a l¶Anne[ 1, pjgina 1) que es va crear durant el rodatge, es va 

triar les preses bones per crear els proxies i poder fer el muntatge de forma més fluida, ja que 

tot el material estava gravat a una resolució de 4K. 

 

Quan ja s¶haYien compleWaW elV paVVoV anWeriorV eV Ya comenoar a fer Xn primer mXnWaWge de la 

part de personatges per així poder coordinar els àudios gravats amb gravadora i perxa i poder 

ajustar tots els nivells de sortida, equalitzar les pistes necessàries i afegir efectes de so buscats 

prèviament. Seguidament, després de triar la cançó i les parts bones de cada clip per la part del 

cotxe es va fer un primer muntatge seguint el ritme de la cançó perquè la versió final tingués 

més força audiovisual. A més a més, per poder distingir les diferents escenes i poder agilitzar 

diferents processos posteriors es va canviar el color dels clips de la seqüència del programa 

Adobe Premiere. Tambp eV Ya fer el maWei[ amb leV piVWeV d¶jXdio per ai[t poder diferenciar 

diàlegs, room tones i banda sonora. 

 

Fig 6.3. Making Of rodatge part personatges. Font: Elaboració pròpia. 
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DeVprpV d¶analiW]ar el primer mXnWaWge, eV Ya poder YeXre qXe la dXrada final de WoW l¶espot era 

massa llarga i es va aconseguir reduir uns 40 segons. SeguidamenW eV Ya acabar d¶ajXVWar elV 

niYellV de leV diferenWV piVWeV d¶jXdio. 

 

MpV endaYanW, eV Ya comenoar a Wriar l¶eVWil qXe eV Yolia per la banda Vonora per la parW delV 

actors. Després de provar diverses cançons en diferents moments de l¶espot es va acabar posant 

dues cançons ens dos moments diferents de la parW d¶acWorV. 

 

Tot seguit, quan ja es tenia el muntatge final clar es va exportar un arxiu XML per tal de poder 

importar la seqüència creada a Premiere al programa DaVinci Resolve per tal de dur a terme la 

correcció de color. 

 

Durant la correcció de color i etalonatge, es va a dur a terme per escenes i èpoques en les quals 

està ambientat l¶espot publicitari per així tenir plans de referència per poder controlar que no hi 

hagués massa canYi de color ni de conWraVW. En la majoria de planV eV Ya VegXir Xn ordre d¶ediciy 

per nodes; el primer node es va afegir saturació i es van fer servir les eines de lift, gama, gain 

per eVWirar elV niYellV d¶enWrada; el Vegon node eV Ya XWiliW]ar per corregir el balanç de blancs; el 

tercer node va servir per afegir contrast amb les corbes; el quart node es va utilitzar en només 

algXnV planV amb l¶eina qualifier per corregir nivells de la zona de les pells; finalment es van 

afegir uns quants nodes paral·lels en alguns plans on es requeria canviar algun la luminància, 

Wo o VaWXraciy d¶algXn color en concreW. 

 

Fig 6.4. Seq�qncia Premiere de l¶eVpoW. FonW: Elaboraciy przpia. 
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Fig 6.5. Caputra frame sense correcció de color. Font: Elaboració pròpia. 

Fig 6.6. Caputra frame amb correcció de color. Font: Elaboració pròpia. 
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7. Anàlisi de resultats 

Al llarg d¶aqXeVW aparWaW eV comenWarj, qXina ha eVWaW l¶eYolXciy d¶aqXeVW projecWe i la realiW]aciy 

i gravació de l¶eVpoW pXbliciWari aXWomobiltVWic. EV relacionaran concepWeV mencionaWV a l¶aparWaW 

de marc conceptual i referents. 

 

 

7.1. Narrativa 
L¶objecWiX principal d¶aqXeVW Wreball era qXe deVprpV de redactar la part escrita del marc teòric i 

referents es pogués dur a terme el procés complet per la gravació d¶Xn eVpoW pXbliciWari d¶Xn 

cotxe tenint com a base la narrativa emocional. Aquesta narrativa serviria per tenir una base i 

qXe a WraYpV d¶Xna hiVWzria familiar pogXpV aportar el major impacte cap al públic mitjançant 

els sentiments i que al final aparegués el prodXcWe el qXal V¶eVWj promocionanW. A mpV a mpV, a 

WraYpV d¶aqXeVWa hiVWzria eV Yolien transmetre diferents aspectes que donessin valor a la marca 

d¶aXWomzbilV, com per e[emple la franja d¶edaW a qXi Ya dirigiW el coW[e promocionaW i el preVWigi 

de la marca. 

 

La VinopVi d¶aqXeVW eVpoW eV baVa en Xna primera època, la dels anys 80/90, on un pare li regala 

al VeX fill, Xn noi qXe l¶hi agrada molW WoW el myn delV aXWomzbilV, el VeX primer coW[e. PaVVen 

els anys, aquest noi es fa gran i després de rebre una trucada del seu cap, sap que no podrà estar 

amb el seu fill el dia del seu aniversari. El seu fill trist, finalment rep una sorpresa del pare i el 

seu avi on també li regalen el seu primer cotxe. Seguidament es veuen les imatges del producte 

que es vol promocionar, en aquest cas, un cotxe. 

 

En primer lloc, com V¶ha comenWaW amb anWerioriWaW, la narraWiYa de la hiVWzria V¶ambienWa en 

dueV qpoqXeV diferenWV, Xna alV an\V 80/90 i l¶alWra a l¶acWXaliWaW. AqXeVWa primera caracWertVWica 

serviria per donar a entendre que és una marca de valor, que fa molts anys que està al mercat, i 

que amb el paV del WempV V¶ha pogXW YeXre qXe és fiable. En segon lloc, els personatges de 

l¶eVpoW haYien de Ver d¶Xna maWei[a famtlia i qXe al llarg delV an\V han compraW la maWei[a 

marca de cotxes, ja que en les dues èpoques el pare regala al seu fill un cotxe en una edat jove 

demostrant que els fa molta il·lusió, ja que és el seu primer cotxe, i així es dona a entendre que 

el cotxe promocionat va dirigit a un públic jove.  
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7.2. Posada en escena 
Amb la combinació de la decoració, vestuari i la il·luminació es van crear dues estètiques 

diferents per les dues èpoques, per tal que el públic pugui entendre molt millor la narrativa i els 

transcursos dels anys. 

 

 

7.2.1. Il·luminació 
Per una banda la il·luminació, es va pensar a crear espais agradables visualment, sense molt 

contrast i llum suau. Tot això es va poder fer gràcies a la utilització de difusors i llum rebotada 

per il·luminar els personatges. També es van utilitzar altres llums de mides més petites per 

acabar d¶omplir elV eVpaiV, conWrallXmV alV perVonaWgeV i ilālXminar peWiWV pXnWV de llXm. Cal 

deVWacar, qXe a l¶hora de graYar la primera època, anys 80/90, es va crear un ambient més càlid 

amb l¶ajXda de diferenWV filWres CTO, per donar més calideVa i VenVaciy d¶efecWe vintage a 

l¶eVcena. En canYi, per l¶qpoca acWXal, eV Ya crear Xna ilālXminaciy mpV neXWral VenVe Xna 

temperatura de color dominant, i per tant, tot això, es va poder fer gràcies a la utilització de 

filtres CTB per baixar la temperatura de color que tenien els diferents punts de llum, en aquest 

cas 3200ºK. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
Fig 7.1. CapWXra d¶Xn frame de l¶eVpoW. FonW: Elaboraciy przpia. 
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7.2.2. Vestuari i Decoració 
Per l¶alWra banda, en la poVada en eVcena Wambp eV Yan poder diferenciar noWablemenW leV dues 

èpoques. Gràcies a la recerca de referents durant la preproducció, va ajudar a poder crear un 

estil visual que amb la combinació del vestuari la decoració en cada una de les escenes es va 

poder obtenir un resultat positiu. Per l¶qpoca delV an\V 80/90, eV Ya dXr a Werme Xna recerca de 

vestuari que tingués relació i V¶adapWpV al qXe V¶eVWaYa bXVcanW. EV Yan utilitzar peces de roba 

de color pastís; com per exemple el marró o beix.  

 

 
 

 

Un altre element que va ajudar a entendre en quina època es desenvolupava la narrativa dels 

personatges va ser amb la decoració; es va buscar elements que poguessin transportar a 

l¶eVpecWador a aqXella qpoca, com per e[emple pòsters, miniatures, quadres, fundes de sofà, 

Fig 7.2. CapWXra d¶Xn frame de l¶eVpoW. FonW: Elaboraciy przpia. 

Fig 7.3. CapWXra d¶Xn frame de l¶eVpoW. Font: Elaboració pròpia. 
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llenoolV, enWre d¶alWreV. En canYi, per l¶qpoca acWXal no es va tindre tanta complicació, ja que es 

Yolia qXe WoW V¶aVVemblpV a l¶acWXaliWaW i per WanW, el YeVWXari i la decoraciy eV Ya poder aprofiWar 

tot el que hi haYia a la caVa mpV d¶algXneV coVeV qXe eV Yan haYer de porWar de caVa per acabar 

d¶omplir elV eVpaiV qXe qXedeVVin mpV bXiWV amb men\V decoraciy. 

 

 
 

 

7.3. Banda Sonora 
La banda Vonora d¶aqXeVW eVpoW, Ya ajXdar a donar mpV qmfaVi a la narraWiYa emocional i ajXdar 

a l¶eVpecWador a enWendre qXe pV el qXe eVWj paVVanW i qXinV Vyn elV diferenWV VenWimenWV i 

emocions dels diferents personatges.  

 

Aquesta sona en tres moments clau de l¶eVpoW, Xna a l¶inici per aXgmenWar l¶inWerqV a 

l¶eVpecWador de qXe paVVarj en aqXella eVcena; la Vegona en el momenW WriVW on reflecWei[ leV 

emocionV del perVonaWge principal qXe eV Wroba Vol el dia del VeX aniYerVari; i l¶~lWima qXan 

apareixen les imatges del cotxe, per donar ritme i més força audiovisual al producte que es 

promociona i també per acompanyar a aquestes imatges. 

 

 

7.4. Moviments de càmera 
ElV moYimenWV de cjmera, per la parW de perVonaWgeV V¶ha inWenWaW qXe foVVin elV mpV VXaXV i 

estables possibles. En primer lloc, la majoria de plans han estat gravats amb trípode sense 

moviment de càmera. En segon lloc, en alguns plans hi ha hagut moviment de càmera com 

Fig 7.4. CapWXra d¶Xn frame de l¶eVpoW. FonW: Elaboraciy przpia. 
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panoràmica i tilt per seguir les accions dels personatges i/o objectes. Per últim, hi ha hagut 

moYimenWV de cjmera en l¶ei[ X; amb l¶ajXda d¶Xn WillyGo o WraYelling V¶ha aconVegXit un 

moviment estable on seguia les accions dels personatges, V¶apropaYen cap on eV deVenYolXparia 

l¶acciy o V¶allXn\aYen per ajXdar a situar a l¶eVpecWador, on V¶ha deVenYolXpaW la narraWiYa. Cal 

destacar que en tots els plans estàtics hi ha hagut moviment dins del pla, amb les diferents 

accions dels personatges. 

 

A l¶hora de graYar la parW del coW[e en moYimenW, eV Ya neceVViWar maWerial eVpectfic per dXr a 

terme alguns dels plans com per exemple un estabilitzador electrònic o una òptica gran angular 

per tal de tindre una imatge estable amb el major angle d¶enqXadramenW poVVible.  

 

 

7.5. Decisions tècniques 
En aquest punt es comentaran quines han estat les diferents decisions tècniques per dur a terme 

el rodatge: 

- Fotogrames per segon: al ser un espot publicitari dirigit a televisió i xarxes socials, 

V¶ha eVcolliW graYar a 25 fpV, el formaW qXe mpV V¶adapWa a aqXeVWV miWjanV. 

 

- Relaciy d¶aVSecWe: al tenir una narrativa emocional amb una part de personatges i una 

parW d¶aXWomzbil, eV Ya decidir graYar amb Xn aspect ratio de 2:35.1; un format 

panoràmic no molt típic de la televisió. Es va prendre aquesta decisió, ja que es volia 

fer diferent del qXe V¶eVWj acoVWXmaW a YeXre, inWenWar qXe deVWaqXi enWre la reVWa d¶eVpoWV 

i donant una característica especial que marqués una diferència. 

 

- Resolució final: es va decidir gravar a 4K, quasi la màxima qualitat que permetia la 

cjmera, en aqXeVW caV la PanaVonic EYa 1, per Wal d¶aprofiWar gran parW del VenVor i tenir 

l¶opciy d¶e[porWar a reVolXcionV inferiorV. FinalmenW, WoW el procpV d¶ediciy eV Ya dXr a 

terme amb l¶ajXda de proxies, a la mj[ima qXaliWaW i l¶e[porWaciy final de l¶eVpoW ha eVWaW 

la mateixa a la que es va gravar, 4K. 

 

- Temperatura de color: es va escollir gravar la majoria de plans a la temperatura de 

color de 5600ºK, per donar una sensació càlida i agradable a la vista, tot i que en alguns 
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plans aquesta temperatura ha estat lleugerament corregida per poder diferenciar les dues 

èpoques que eV poden YeXre a l¶eVpoW. 

 

- Format de gravació: es va decidir gravar amb un monitor extern, en aquest cas, Atomos 

Ninja V, que permet gravar en diferents formats. El format escollit per gravar aquest 

espot va ser el de ProRes HQ. Aquest permet gravar la màxima qualitat de senyal de 

vídeo sense pèrdues i poder fer la postproducció de color sense cap mena de problema. 

 

- Proxy: per poder fer el mXnWaWge d¶Xna forma mpV flXida es va decidir utilitzar proxies, 

ja que la resolució de tots els clips era de 4K i l¶ordinador no era capaç de poder-ho 

reproduir de forma correcta. 
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8. Conclusions 

DeVprpV de dXr a Werme la parW eVcriWa d¶aqXeVW Wreball final de graX i poder YeXre com acWXen 

les diferents marques de publicitat i els diferents mitjans per intentar vendre el seu producte 

XWiliW]anW diYerVeV WqcniqXeV per capWiYar al p~blic; V¶ha pogXW observar que la publicitat és un 

VecWor molW canYianW i qXe la capaciWaW d¶innoYaciy pV infiniWa per complir leV expectatives i 

objectius definits. 

 

La publicitat automobilística també fa ús de totes les tècniques mencionades perquè el seu 

anunci o espot tingui l¶impacWe mpV gran cap a l¶eVpecWador i qXe WingXi ganeV de comprar el 

prodXcWe qXe V¶eVWj promocionanW. Una de leV WqcniqXeV qXe mpV V'XWiliW]en per a les diferents 

campanyes publicitàries és la narrativa emocional. Sigui a través de personatges o amb les 

imatges que es mostren als eVpoWV, V¶inWenWa capWiYar al p~blic amb aqXeVWa Wqcnica.  

 

Per dXr a Werme la parW prjcWica d¶aqXeVW Wreball final de graX, V¶ha WingXW en compWe molWV delV 

aspectes comentats anteriorment. La narrativa emocional va ser una de les tècniques més 

utilitzades per dur a terme el guió de l¶espot i en general l¶eVpoW pXbliciWari, ja qXe a WraYpV d¶Xna 

història ambientada en dues èpoques diferents i de les diferents generacions que componen una 

família V¶ha YolgXW promocionar diferenWV aVpecWeV imporWanWV i qXe V¶haYien de tenir en compte 

a l¶hora d¶eVcollir el coW[e qXe eV Yolia promocionar. ElV doV aVpecWeV principalV qXe eV Yan 

tenir en compWe per poder promocionar el prodXcWe final, en aqXeVW caV Xn coW[e, Xn era l¶edaW 

a qui Ya deVWinaW l¶aXWomzbil i l¶alWre el preVWigi de la marca. El coW[e haYia de tenir uns principis 

per tal que es pogués aplicar els diferents aspectes mencionats; havia de ser un cotxe més o 

menys esportiu i no molt gran donada l¶edaW del p~blic a qXi anava dirigit. Per altra banda, la 

marca de l¶aXWomzbil haYia de porWar molWV an\V al mercaW, qXe foV mpV o men\V conegXda i 

que tingués Xn preVWigi qXe V¶ha gXan\aW a baVe de molWs anys creant i construint cotxes fiables. 

ToWeV leV caracWertVWiqXeV qXe V¶han comentat, van servir per tenir una bona base per poder crear 

un guió que complís tot el que es volia promocionar. 

 

Un dels altres objectius que es mencionen en aquest treball, era dur a terme un rodatge el més 

professional possible tenint en compte totes les fases, des de la preproducció passant pel 

rodatge, fins a la postproducció de l¶eVpoW pXbliciWari. S¶ha pogXW comprovar que una de les 

fases més importants perquè la resta vagin bé, és la preproducció on es prepara i planifica totes 
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les fases posteriors perquè tot funcioni correctament, ja que es poden preveure possibles errors 

que podrien fer que el rodatge no anés del tot fluid.  

 

ReVXminW elV objecWiXV planWejaWV per aqXeVW Wreball Vyn: l¶eVWXdi i anjliVi de la pXbliciWaW, qXin 

pV el llengXaWge i miVVaWge qXe V¶XWiliW]a, realiW]ar Xn eVpoW pXbliciWari, XWiliW]ar WqcniqXeV de la 

pXbliciWaW a l¶eVpoW i dXr a Werme Xn rodaWge el mpV profeVVional poVVible. DeVprpV d¶haYer 

finaliW]aW la parW eVcriWa i prjcWica, V¶ha YiVW qXe a peVar de tenir alguns problemes en alguna fase 

de la parW prjcWica, V¶han pogXW dXr a Werme WoWV elV objecWiXV marcaWV de forma VaWiVfacWzria i 

amb ganes de poder executar projectes futurs del mateix estil. 

 

Una de leV fXWXreV ampliacionV d¶aqXeVW Wreball final de graX podria Ver la poVVibiliWaW de fer 

diferents versions de l¶espot pels diferents mitjans convencional i no convencionals, ja sigui en 

formats més curts com per televisió o xarxes socials. Seria interessant poder fer aquesta 

proposta, ja que aquests dos, són mitjans que tenen molt abast i pot arribar a tindre molta 

YiVibiliWaW per promocionar el prodXcWe final d¶aqXeVW espot publicitari.  

 

Cal destacar, que a l¶acabar l¶enWrega d¶aqXeVW Wreball se cedirà el producte final al 

concessionari, en aquest cas un espot publicitari automobilístic, i que aquest últim el difondrà 

ja VigXi a WraYpV de leV [ar[eV VocialV o d¶alWreV miWjanV qXe creguin més convenients. Aquesta 

difXViy VerYirj per donar a conqi[er el conceVVionari qXe Ya cedir l¶aXWomzbil a la genW de la 

]ona d¶OVca (Aragy).  

 

L¶espot final, també servirà com a reel personal per poder-ho mostrar a empreses o productores 

per futures ofertes de feina o també, per anar a altres concessionaris i proposar una oferta per 

dur a terme un altre espot i iniciar-se dins del món laboral. A mpV a mpV, l¶eVpoW d¶aqXeVW Wreball 

es registrarà per tal que no hi hagi futurs problemeV d¶aXWoria. 

 

Com deia Henr\ Ford ³Dei[ar de fer pXbliciWaW per eVWalYiar dinerV, eV com parar el WeX relloWge 

per eVWalYiar WempV´, ai[t qXe la pXbliciWaW eV neceVVjria per promocionar el WeX prodXcWe o 

empresa i seguir creixent. 
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1. Planificació i pla de treball 

La planificació inicial que es tenia pensada per dur a terme aquest treball final de grau era 

repartir en diferents setmanes el màxim possible les feines a fer per no trobar-se amb 

imprevistos d¶~ltima hora.  

 

Una de les fases més importants a l¶inici, era tenir un guió literari i un concessionari que cedís 

un cotxe per poder realitzar les seg�ents fases com el càsting, llistes de material, entre d¶altres. 

 

 

1.1. Planificació inicial 
Per poder fer aquest treball, s¶ha realitzat una planificació provisional del que es pretén dur a 

terme al llarg dels mesos fins a l¶entrega del projecte, i que anirà evolucionant segons els 

problemes que sorgeixin. 

  

Per fer aquesta planificació s¶ha utilitzat un diagrama de Gantt que ³es una herramienta ~til 

para planificar proyectos. Al proporcionarte una vista general de las tareas programadas, todas 

las partes implicadas sabrán qué tareas tienen que completarse y en qué fecha.´ (Villanueva, 

2018, 3). 

  

Com es pot observar els dos primers mesos es durà a terme la preproducció del projecte. Durant 

aquest període es planificarà i prepararà tot el que sigui necessari per dur a terme la gravació 

de l¶espot publicitari, com per exemple: guió, lloguer de material, demanar permisos o contacte 

amb diferents concessionaris, entre d¶altres. 

  

Cal destacar, que el rodatge de l¶espot no serà durant dues setmanes seguides, sinó només durant 

els dos caps de setmana. S¶ha decidit gravar durant aquest el mes de maig, ja que hi ha moltes 

més hores de llum i si sorgeixen problemes poder tenir més temps de rectificació. 

  

Finalment, la postproducció es farà just després de finalitzar la gravació de l¶espot publicitari. 
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1.2. Desviacions 
Després d¶unes setmanes de feina, ja es va veure que no es podria seguir al detall la planificació 

prèvia, però sempre tenint present algunes dates clau, com l¶entrega de la memzria intermèdia, 

o fixant els dos caps de setmana de rodatge per tal de començar a reservar el material necessari, 

contactar amb l¶equip tècnic, entre d¶altres. D¶aquesta manera es va forçar a dur a terme 

diferents tasques per tal d¶avançar coses que potser estaven per començar o més endarrerides 

que d¶altres.  

 

 
 

 

Fig 1.1. Primera versió del Diagrama de Gantt. Font: Elaboració pròpia. 

Fig 1.2. Versió final del Diagrama de Gantt. Font: Elaboració pròpia. 
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Finalment, l¶estructura definitiva va quedar bastant concentrada durant un mes i mig, però, tot 

i els imprevistos que van sorgir en la fase de preproducció, es van poder solucionar de forma 

correcta, seguir endavant en dur a terme el projecte i fer la part pràctica en bones condicions. 

 

Cal destacar, que en el moment que es va fer la captura d¶aquest diagrama de Gantt, la versió 

final de l¶espot i d¶aquest treball escrit, estan bastant avançats i queda per acabar alguns petits 

punts per l¶entrega final. 
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2. Viabilitat tècnica 

Per dur a terme la part aplicada d¶aquest treball final de grau, un espot automobilístic, es va 

dividir el rodatge en dues parts: cotxe i personatges; per tal de facilitar les tasques i poder gravar 

en dos caps de setmana diferents.  

 

 

2.1. Rodatge part automòbil 
El rodatge de la part del cotxe es va dur a terme el primer cap de setmana de maig i per qüestions 

tècniques es va decidir gravar amb material propi de l¶equip que es va formar per aquest cap de 

setmana. Cal dir, que es va haver de llogar una òptica que no es disposava per dur a terme 

diferents plans i cobrir necessitats tècniques. 

 

Material propi de l¶equip de rodatge 

1x Cos Sony 7ܤRIII 

5x Bateries cos de Sony 

2x  SD 64 gb 

1x Òptica Sigma 24-70 f/2.8 

1x Òptica Sigma 70-200 f/2.8 

1x Estabilitzador DJI Ronin-S 

2x Monitor extern Feelworld 

2x Cable mini HDMI - HDMI 

1x Braç màgic 

5x  Bateries monitor 

1x Trípode càmara Benro 

1x Micròfon Rode NTG 

1x Drone DJI Mavic Air 2 

 

 Taula 2.1. Material propi de l¶equip de rodatge. Font: Elaboració przpia. 
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Material de lloguer Preu lloguer (¼) 

ACLAM 

1x  Òptica 16-35 f/2.8 G Master Sony 44,10 

1x Filtre ND Variable 

 

 

 

2.2. Rodatge part personatges 
Pel rodatge de la part de personatges, es va dur a terme el segon cap de setmana de maig i es va 

decidir agafar material de Sermat per cobrir diferents necessitats tècniques amb el mínim cost 

possible. Tot i això, Sermat no tenia disponible per aquell cap de setmana un monitor/gravador 

i es va haver de llogar a una empresa externa. 

 

Material de Sermat 

 MATERIAL DE CÀMERA 

 PACK EVA1 (COS + ACCESSORIS) 

1x Cos Panasonic EVA1  

2x Baterias  

2x Tarjetas SD SANDISK 64gb 300MB/s 

1x Follow Focus TILTA (FF-T03) con extensor 

1x Matte Box 

1x Quick release + Plate 

 ÒPTIQUES 

1x Pack Òptiques Samyang (16mm, 35mm, 50mm i 85mm) 

 ACCESSORIS 

1x Pack accessoris Monitor Atomos Ninja V 

Taula 2.2. Material de lloguer. Font: Elaboració pròpia. 
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1x Cable SDI 12G 

1x Braç màgic 

2x HDMI 

 FILTRES 

1x Filtres LEE ND (3,6,9) 

1x Filtre Polarizador  

 SUPORTS 

1x Estatiu Filmcity FC-03   

1x Trípode lleuger Manfrotto 

1x Trípode de càmera Manfrotto 

1x Dolly Gran 

1x Travelling Willi Go 

 ALTRES 

1x Claqueta  

1x Kit neteja òptiques 

 MATERIAL D¶ILāLUMINACIÏ 

 PROJECTORS DE LLUM 

1x Kit Dedolight 

2x  Fresnel 2K 

1x Kit Cineroids  

1x Fresnel 1K 

1x Fresnel 650W 

 ACCESSORIS 

2x CTB i CTO (½  i FULL) 

2x WD (½  i FULL) 

1x Filtre Peacock Blue 

1x Bandera negra 90x60 

2x Bandera negra L ³Floppy´ 
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2x Porex 0.9x0.9 

3x Dimmer 3000W 

1x Fotòmetre (Lux reflejada + luz directa)  

6x V-LOCK 

1x Bastidor 0.9x0.9 

 TRÍPODES 

5x Ceferinos (+ 5 arañas) 

2x Trípode 1010 

1x Low Boy 

1x Trípode Enano 

CABLES 

2x Tripleta 

3x Schuko 10 m  

 ALTRES 

2x Calaix de càmera 

2x Pitocho  

6x Sacs de sorra  

2x Porta Porex 

1x Cinefoil 

 

 

Material de lloguer Preu lloguer (¼) 

AVISUAL PRO 

1x Monitor Atomos Ninja V 38 

 

 

 

Taula 2.3. Material de Sermat. Font: Elaboració pròpia. 

Taula 2.4. Material de lloguer. Font: Elaboració pròpia. 
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2.3. Recursos humans 
En aquest punt s¶han creat dues taules pels diferents rols que es va dur a terme en cadascun dels 

rodatges. Com es pot veure, en alguns casos, es va haver de duplicar tasques, ja que al ser un 

treball individual s¶han dut a terme diferents rols, per ser més eficient i tenir la capacitat de 

decidir alguns aspectes importants. 

 

EQUIP TÈCNIC (Part automòbil) 

Direcció Martí Boldú 

Aj. de direcció Pau Casanovas 

Operador de càmera Martí Boldú 

Operador especialista (càmera) Jordi Aldosa 

Ajudant d¶operador Pau Casanovas 

Operador especialista (drone) Martí Boldú 

Auxiliar de càmera Adrià Bañuelos 

Pilot cotxe càmera Adrià Bañuelos 

 

 

 

EQUIP TÈCNIC (Part personatges) 

Direcció Martí Boldú 

Direcció en rodatge Pau Casanovas 

Direcció d¶actors  Pau Casanovas / Jordi Vilar 

Aj. de direcció Jordi Vilar  

Producció Martí Boldú / Pau Casanovas 

Guió Martí Boldú / Pau Casanovas 

D.O.P. Martí Boldú 

Operador de càmera Martí Boldú 

Aj. de càmera Adrià Bañuelos 

Taula 2.5. Equip tècnic part automòbil. Font: Elaboració pròpia. 
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Aux. de càmera - Gaffer Laila Medina 

Elèctrics Alejandro De Miguel / Daniel Carbón  

Direcció d¶art Estel·la Pons 

Aj. d¶art  Maria Romero 

Script Maria Romero / Estel·la Pons 

So  Marcel Julió 

Maquillatge Paula Gálvez 

Foto fixa Pol Carreras 

Edició / Muntatge Martí Boldú 

Color Martí Boldú / Laila Medina 

Banda Sonora Marina Torrents 

EQUIP ARTÍSTIC 

Jordi Serra David (40 anys) 

Alfons Pérez Juan (35 i 55 anys) 

Jaume Llagostera Marc 

Pol Carreras David (18 anys) 

Nina Agustí Veu Mare 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Taula 2.6. Equip tècnic i artístic part personatges. Font: Elaboració pròpia. 
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3. Viabilitat econòmica 

3.1. Capital propi aportat 
Per poder dur a terme l¶espot publicitari d¶un automzbil es va haver d¶aportar capital propi, 

sobretot per cobrir dietes i transport de l¶equip tècnic i artístic que va participar en el rodatge, i 

també el lloguer de material i la casa.  

 

OBJECTE PREU (¼) 

Cap de setmana 1/2 Maig 

 Objectiu 16-35mm f/2.8 Sony 44,10 

 Filtre ND Variable 

 Dietes 40 

 Transport  40 

Cap de setmana 8/9 Maig 

 Monitor Atomos Ninja V 38,10 

 Clauer Audi 7,99 

 Lloguer Casa 150 

Dietes  70 

Transport propi 30 

Transport Alfons 20 

Transport Paula 16 

Transport Pol 20 

Maquillatge 12 

Pastís 4 

TOTAL 492,10 

 
Taula 3.1. Despeses de capital propi. Font: Elaboració pròpia. 
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3.1.1. Amortització 
Per calcular l¶amortització del material propi s¶aplicarà la fórmula de les amortitzacions. Partint 

de la base que una part del material té 5 anys, 2 anys i menys d¶un any, es faran els càlculs per 

separat tenint en compte que tots els materials tindran una durada de 6 anys en total. 

Es comença amb el material de dos anys, que la suma de la quantitat total de 4555,52 ¼ dividit 

per 6 anys. El resultat és 759,25 ¼. A partir d¶aquí, es pot calcular l¶amortització acumulada 

dels 2 anys d¶~s que té aquest material. Es divideix l¶~ltima dada obtinguda entre 2 i tindrem el 

resultat de 379,63 ¼. Ara es fa la resta del valor inicial (4555,52 ¼) menys el valor actual (379,63 

¼) i obtenim 4175,89 ¼, que és el valor aproximat que té el material.  

Després es fa el mateix càlcul amb el material d¶una durada de menys d¶un any (6 mesos o 0,5 

anys) que suma la quantitat de 1801,03 ¼ (valor inicial) i es resta 600,34 ¼ (valor actual). S'obté 

el resultat de 1200,69 ¼. 

Es repeteix el càlcul del material més antic (5 anys), que suma la quantitat total de 1200 ¼ (valor 

inicial) i es resta 40 ¼ (valor actual). S¶obté el resultat de 1080 ¼.  

Se sumen els tres resultats obtinguts i el resultat és de 6456,58 ¼. 

 

 

3.2. Despeses material tècnic 
En aquesta taula es podrà veure el desglossament del cost del material propi i el cost real de 

lloguer del material tècnic que es va agafar de Sermat.  

Cal destacar, que alguns dels programes utilitzats per dur a terme la postproducció són gratuïts 

o versió de prova. 

 

MATERIAL PROPI PREU (¼) 

1x Cos Sony 7ܤRIII 1925,88 

5x Bateries cos de Sony 20,94 

2x SD 64 gb 30 

1x Òptica Sigma 24-70 f/2.8 921,04 

1x Òptica Sigma 70-200 f/2.8 1155,70 

1x Estabilitzador DJI Ronin-S 418,20 
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2x Monitor extern Feelworld 138 

2x Cable mini HDMI - HDMI 

5x  Bateries monitor 10,05 

1x Trípode càmara Benro 251,38 

1x Micròfon Rode NTG 249 

1x Braç màgic 13,40 

1x Drone DJI Mavic Air 2 1099 

1x  MacBook Pro 1200 

1x Adobre Premiere Pro - 

1x Adobe Media Encoder 

1x DaVinci Resolve - 

TOTAL MATERIAL PROPI 7970,55 

MATERIAL LLOGUER  

1x  Òptica 16-35 f/2.8 G Master Sony 44,10 

1x Filtre ND Variable 

1x Monitor Atomos Ninja V 38 

1x Cos Panasonic Eva 1 105 

2x Targetes SD SANDISK 64gb 300MB/s 10 

1x Follow Focus Tangerine Revolvr 40 

1x Matte Box Tangerine Misfit 40 

1x Quick release + Plate 5 

 ÒPTIQUES 

1x Pack Òptiques Samyang (14mm, 35mmi 85mm) 60 

 FILTRES 

1x Filtres LEE ND (ND3, ND6, ND9) + Polaritzador 40 
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 SUPORTS 

1x Trípode lleuger Manfrotto 6 

1x Trípode de càmera Manfrotto 25 

1x Dolly Gran 20 

1x Travelling Junior Proaim 50 

 ALTRES 

1x Claqueta  10 

 MATERIAL D¶ILāLUMINACIÏ 

 PROJECTORS DE LLUM 

1x Kit Dedolight 120 

2x  Fresnel 2K 27 

1x Kit Cineroids  65 

1x Fresnel 1K 24 

1x Fresnel 650W 20 

 ACCESSORIS 

2x CTB i CTO (½  i FULL) 13 

2x WD (½  i FULL) 13 

1x Filtre Peacock Blue 13 

1x Bandera negra 90x60 8 

2x Bandera negra L ³Floppy´ 6 

2x Porex 120x60 + Porta porex 5 

3x Dimmer 3000W 12 

1x Fotòmetre (Lux reflejada + luz directa)  35 

3x Pack 2 V-LOCK 15 

1x Bastidor 0.9x0.9 20 

 TRÍPODES 
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5x Ceferinos (+ 5 arañas) 10 

2x Trípode 1010 10 

1x Low Boy 6 

CABLES 

2x Tripleta 3 

3x Schuko 10 m  2 

 ALTRES 

2x Calaix de càmera 8 

6x Sacs de sorra  3 

TOTAL LLOGUER 1146,1 

TOTAL 9086,65 

 

 

 

En aquesta taula es podrà veure el desglossament del cost real de cadascun dels integrants de 

l¶equip tècnic i artístic. Aquestes dades s¶han calculat per jornades de 8 hores  pressupost de les 

últimes llistes publicades del BOE l¶any 2021. 

 

EQUIP TÈCNIC JORNADES PREU (¼) 

Direcció Martí Boldú 3 116,1 

Pau Casanovas 3 116,1 

Direcció d¶actors Pau Casanovas 2 86,45 

Jordi Vilar 1 86,45 

Aj. de direcció Jordi Vilar 1 86,45 

Producció Martí Boldú 10 99,17 

Taula 3.2. Despeses material tècnic propi i de lloguer. Font: Elaboració pròpia. 
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Aj. de producció Pau Casanovas 10 73,8 

Guió Martí Boldú 1 1640,27 

Pau Casanovas 

D.O.P. Martí Boldú 3 86,45 

Operador especialista Martí Boldú 1 78,03 

Jordi Aldosa 1 78,03 

Aj. de càmera Adrià Bañuelos 2 65,45 

Aux. de càmera Laila Medina 2 65,45 

Gaffer Laila Medina 2 78,03 

Elèctrics Alejandro De Miguel  1 67,88 

Daniel Carbón  1 67,88 

Direcció d¶art Estel·la Pons 2 99,17 

Aj. d¶art Maria Romero 1 86,45 

Script Maria Romero 1 73,8 

Estel·la Pons 1 73,8 

So  Marcel Julió 2 86,45 

Maquillatge Paula Gálvez 2 86,45 

Foto fixa Pol Carreras 2 66,65 

Edició / Muntatge Martí Boldú 4 86,45 

Banda Sonora Marina Torrents 1 67,88 

Color Laila Medina 2 78 

TOTAL EQUIP TÈCNIC 6949,92 

EQUIP ARTÍSTIC   

Secundari Jordi Serra 2 470,08 

Repartiment Alfons Pérez 1 365,62 
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Protagonista Jaume Llagostera 2 574,54 

Secundari Pol Carreras 1 470,08 

Petites parts Nina Agustí 1 146,24 

TOTAL EQUIP ARTÍSTIC 3071,18 

TOTAL 10021,1 

 

 

 

 

 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Taula 3.3. Simulació cost real de l¶equip tècnic i artístic. Font: Elaboració pròpia. 
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4. Aspectes legals 

Al llarg d¶aquest apartat s¶explicarà com s¶han gestionat els diferents permisos i legalitats per 

dur a terme les diferents fases de l¶espot publicitari. 

 

 

4.1. Artístic 
Per tal de gestionar els drets d¶imatge dels actors que van participar en l¶espot, aquests van 

haver de firmar un document el qual autoritzava a què les seves imatges gravades podrien ser 

utilitzades per aquest treball.  

 

 

4.2. Banda Sonora 
Com s¶ha comentat anteriorment es va haver de cercar diferents cançons per diferents moments 

de l¶espot, així donant èmfasi, destacant els sentiments dels personatges o acompanyar a les 

imatges del cotxe. Aquestes cançons han de ser lliure de drets d¶autors, per tant es va decidir 

anar a la pàgina d¶Epidemic Sound on hi ha una gran llista de cançons, bandes sonores i efectes 

de so sense drets d¶autor que servirien per cobrir les necessitats musicals de l¶espot publicitari. 

 

 

4.3. Concessionari 
El responsable del concessionari va haver de firmar un paper on afirmava que cedia un Audi 

A5 per poder rodar l¶espot i que totes les imatges on apareixia el cotxe es podrien fer servir per 

a aquest treball. 

 

 

4.4. Localitzacions 
Durant el rodatge de la part de l¶automzbil, es va contactar amb la població del El Grado (Osca, 

Aragó) i demanar els permisos necessaris per poder dur a terme el rodatge en exteriors a les 

carreteres d¶aquesta localitat. 
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4.5. Covid-19 
Per poder gravar la part de l¶automzbil es va haver de gestionar els permisos de mobilitat entre 

comunitats autònomes; per part del Tecnocampus, Generalitat de Catalunya i Comunitat 

d¶Aragó.  

 

Per altra banda, el segon cap de setmana es va gravar la part de personatges on tot l¶equip tècnic 

i artístic va haver de firmar un paper on s¶explicitava que tots els presents no tenien símptomes 

de coronavirus i que si en un futur pròxim començaven a tenir-n¶he, haurien d¶avisar al 

responsable del rodatge per comunicar-ho a la resta de l¶equip. 

 

 

4.6. Registre propietat intel·lectual 
Com ja s¶ha comentat amb anterioritat, després de dur a terme l¶entrega del treball escrit 

juntament amb l¶espot final, se cedirà el producte acabat al concessionari. Per tant, perquè no 

hi pugui haver futurs problemes de drets d¶autor de l¶espot, es farà el registre de propietat 

intel·lectual o en alguna pàgina web que es pugui fer el registre, de forma gratuïta. 
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1. Part de càmera 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fig 1.1. Part de càmera. Font: Elaboració pròpia Fig 1.2. Part de càmera. Font: Elaboració pròpia 
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Fig 1.3. Part de càmera. Font: Elaboració pròpia Fig 1.4. Part de càmera. Font: Elaboració pròpia 

Fig 1.5. Part de càmera. Font: Elaboració pròpia Fig 1.6. Part de càmera. Font: Elaboració pròpia 
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2. Guió literari 

La tercera generación 

 

1980 - 1990 

ESCENA 1. INT. DIA. RECIBIDOR/HABITACIÓN  

David (18 años) llega a casa, se va a la habitación y se encuentra 

con la nueva de revista de coches del mes. Empieza a leer la 

revista.  

 

ESCENA 2. INT DIA. COMEDOR. 

David se encuentra en el comedor mirando la televisión, su padre 

Juan (40 años) se acerca a dejar la revista donde aparece el 

coche que le regalará. Están los dos mirando la tele y Juan avisa 

a su hijo para que lo mire, este le da una caja con las llaves 

del coche dentro. 

 

ACTUALIDAD - 2021 

ESCENA 3. INT DIA. RECIBIDOR/HABITACIÓN 

David (40 años) llega a casa de trabajar, deja las llaves encima 

de la mesa (las mismas del coche que le regalaron cuando tenía 

18 años) y recibe una llamada. 

 

DAVID 

Hola Jose, ¿cómo estás? 

[...] 

Si, dime.  

[...] 

¿Hasta que hora? 

Es que es el cumpleaños de mi hijo. 

[...] 

Vale, vale. Nos vemos mañana.  

[...] 
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Marc (18 años) escucha la conversación de su padre. 

 

David cuelga de la llamada y se va a la habitación de su hijo 

Marc, y se lo encuentra mirando la televisión. (de fondo se 

encuentran las revistas y miniaturas de coches que él tenía de 

joven).  

 

DAVID 

Hola hijo, ¿Cómo te ha ido el día? 

 

MARC 

Bien. 

 

DAVID 

 Bueno, 30 minutos y bajas a cenar.  

 

MARC 

Si, si, acabo el capítulo y bajo.  

 

David se va de la habitación y Marc se queda pensando en la cama 

sobre la llamada de su padre. 

 

ESCENA 4. INT DIA. COMEDOR. 

Marc vuelve a casa con dos regalos y recibe una llamada. 

 

MARC 

Hola mamá. 

 

MADRE MARC (voz en off) 

Muchísimas felicidades Marc!  

¿Qué te han regalado? 
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MARC 

Gracias mamá. 

Dos compañeros de clase me han hecho un par de regalos. 

 

MADRE MARC (voz en off) 

Me sabe mal no poder estar hoy contigo, pero el fin de semana 

vienes a casa y lo celebramos no? 

 

MARC 

Si, si. El finde nos vemos.  

 

MADRE MARC (voz en off) 

Y tu padre te ha regalado alguna cosita? 

 

MARC 

Bueno no« ademis a\er escuchp que tenta que quedarse a trabajar 

hasta tarde.  

 

MADRE MARC (voz en off) 

Bueno el finde lo celebramos, no te preocupes. 

 

Se ve como Marc se va a su habitación con los regalos de sus 

compañeros de clase. 

 

ESCENA 5. INT. DIA. HABITACIÓN/COMEDOR. 

David llega de trabajar y llama a su hijo Marc para que baje al 

comedor.  

 

DAVID (voz en off) 

Marc, baja. Mira quién ha venido! 

 

Marc llega al comedor y ve a su abuelo Juan (62 años). 
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MARC 

¡Abuelo! ¿Qué haces aquí? 

 

JUAN 

¿Qué pasa? ¿No puedo felicitar a mi nieto por su aniversario?  

 

Los dos se dan un abrazo.  

 

DAVID 

Marc, lo siento por llegar tan tarde hoy, pero ha sido por una 

buena causa.  

El abuelo y yo hemos ido a buscar una cosa ¿quieres verla? 

 

Le da una caja con unas llaves de un coche. 

 

ESCENA 6. EXT. DIA. COCHE. 

Imágenes del coche en movimiento. 
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3. Guió tècnic 

 Fig 3.1. Guió Tècnic. Font: Elaboració pròpia 
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4. EVTXemeV d¶ilālXminaciy 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
Fig 4.1. EsqXema d¶ilālXminaciy. FonW: Elaboraciy przpia 

Fig 4.2. EsqXema d¶ilālXminaciy. FonW: Elaboraciy przpia 
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5. Pla de rodatge 
5.1. Part automòbil 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fig 5.1. Pla de rodatge part automòbil. Font: Elaboració pròpia 
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5.2. Part personatges 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fig 5.2. Pla de rodatge part personatges. Font: Elaboració pròpia 
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6. Permisos rodatge 
6.1. Concessionari 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fig 6.1. Permís rodatge concessionari. Font: Elaboració pròpia 
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6.2. Casa 

 

 

 

 

 

Fig 6.2. Permís rodatge casa. Font: Elaboració pròpia 
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6.3. Població El Grado (Osca, Huesca) 

 Fig 6.3. Permís rodatge exteriors. Font: Elaboració pròpia 
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7. DUeWV d¶imaWge 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fig 7.1. DreWs d¶imaWge acWor. Font: Elaboració pròpia 
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Fig 7.2. DreWs d¶imaWge acWor. FonW: Elaboraciy przpia 

Fig 7.3. DreWs d¶imaWge acWor. FonW: Elaboraciy przpia 
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Fig 7.4. DreWs d¶imaWge acWor. FonW: Elaboraciy przpia 
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8. Covid-19 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fig 8.1. Autoresponsabilitat Covid-19. Font: Elaboració pròpia 

Fig 8.2. Autoresponsabilitat Covid-19. Font: Elaboració pròpia 
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Fig 8.3. Autoresponsabilitat Covid-19. Font: Elaboració pròpia 

Fig 8.4. Autoresponsabilitat Covid-19. Font: Elaboració pròpia 
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Fig 8.5. Autoresponsabilitat Covid-19. Font: Elaboració pròpia 

Fig 8.6. Autoresponsabilitat Covid-19. Font: Elaboració pròpia 
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Fig 8.7. Autoresponsabilitat Covid-19. Font: Elaboració pròpia 

Fig 8.8. Autoresponsabilitat Covid-19. Font: Elaboració pròpia 
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Fig 8.9. Autoresponsabilitat Covid-19. Font: Elaboració pròpia 

Fig 8.10. Autoresponsabilitat Covid-19. Font: Elaboració pròpia 



26                                                              La TeUceUa GeQeUaciy: RealiW]aciy d¶XQ eVSRW SXbliciWaUi aXWRPRbiltVWic 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fig 8.11. Autoresponsabilitat Covid-19. Font: Elaboració pròpia 

Fig 8.12. Autoresponsabilitat Covid-19. Font: Elaboració pròpia 
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Fig 8.13. Autoresponsabilitat Covid-19. Font: Elaboració pròpia 

Fig 8.14. Autoresponsabilitat Covid-19. Font: Elaboració pròpia 
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Fig 8.15. Autoresponsabilitat Covid-19. Font: Elaboració pròpia 
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9. Permisos de desplaçament 
9.1. CRmXniWaW d¶AUagy 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fig 9.1. Permts desplaoamenW de la ComXniWaW d¶Aragy. FonW: Elaboraciy przpia 

Fig 9.2. Permts desplaoamenW de la ComXniWaW d¶Aragy. FonW: Elaboraciy przpia 
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Fig 9.3. Permís desplaçament de la Comunitat d¶Aragy. FonW: Elaboraciy przpia 

Fig 9.4. Permts desplaoamenW de la ComXniWaW d¶Aragy. FonW: Elaboraciy przpia 
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Fig 9.5. Permts desplaoamenW de la ComXniWaW d¶Aragy. FonW: Elaboraciy przpia 
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9.2. Tecnocampus 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fig 9.6. Permís desplaçament del TecnoCampus. Font: Elaboració pròpia 

Fig 9.7. Permís desplaçament del TecnoCampus. Font: Elaboració pròpia 
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Fig 9.8. Permís desplaçament del TecnoCampus. Font: Elaboració pròpia 

Fig 9.9. Permís desplaçament del TecnoCampus. Font: Elaboració pròpia 
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 Fig 9.10. Permís desplaçament del TecnoCampus. Font: Elaboració pròpia 
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9.3. Comunitat de Catalunya 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fig 9.11. Permís desplaçament Comunitat de Catalunya. Font: Elaboració pròpia 

Fig 9.12. Permís desplaçament Comunitat de Catalunya. Font: Elaboració pròpia 
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Fig 9.13. Permís desplaçament Comunitat de Catalunya. Font: Elaboració pròpia 

Fig 9.14. Permís desplaçament Comunitat de Catalunya. Font: Elaboració pròpia 
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Fig 9.15. Permís desplaçament Comunitat de Catalunya. Font: Elaboració pròpia 
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10. Gràfiques 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fig 10.1. Taula de les inversions dels mitjans convencionals i no convencionals. 
Font: Infoafex. 
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Fig 10.2. TaXla d¶inYersions d¶anXncianWs. Font: Infoafex. 

Fig 10.3. TaXla d¶inYersions per secWors. Font: Infoafex. 
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Fig 10.4. EYolXciy del n~mero d¶empreses del secWor pXbliciWari. 
Font: Reason Why. 



 

 




