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Dedicatoria i agraiments
A tots els que s’ha implicat i1 ha fet possible que aquest treball es pogués dur a terme i que ha

donat suport i anims per seguir endavant.






Resum

La publicitat automobilistica és un sector molt competitiu, on la imaginaci6 per dur a terme un
espot o un anunci, ¢és infinita. Les diferents companyies o productores fan s de diferents
técniques, com la narrativa emocional, que s’intenta apropar més al public consumidor per tal
d’obtenir un gran nombre de vendes. En aquest treball a part d’analitzar com és la publicitat i
com actuen les diferents marques, es podra veure com s’ha dut a terme les diferents fases de
preproduccio, produccid i postproduccio, per la gravacidé d’un espot publicitari automobilistic

tenint en compte la narrativa emocional.

Resumen

La publicidad automovilistica es un sector muy competitivo, donde la imaginacion para llevar
a cabo un spot o un anuncio, es infinita. Las diferentes compafiias o productoras hacen uso de
diferentes técnicas, como la narrativa emocional, que intenta acercar mas al publico consumidor
con el fin de obtener un gran nimero de ventas. En este trabajo aparte de analizar como es la
publicidad y cémo actuan las diferentes marcas, se podrd ver como se ha llevado a cabo las
diferentes fases de preproduccion, produccion y postproduccion, para la grabacion de un spot

publicitario automovilistico 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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Introduccio 1

1. Introduccio

L’objecte d’aquest treball es basa en I’estudi 1 analisi de la publicitat dels ultims anys i
especificament de la publicitat automobilistica. Aquest projecte se situa en el camp de la
publicitat posant I’accent en algunes técniques de marqueting que s’apliquen a I’hora de crear i

dissenyar les peces audiovisuals que acompanyen a les campanyes publicitaries.

En aquest treball es realitzara un espot publicitari d’un automobil aplicant les diferents
técniques que acostumen a fer servir les companyies automobilistiques. S’intentara mostrar un

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

L’execucid d’aquest espot es dividira en tres fases:
- Preproduccio: on es redactara un gui6 amb narrativa emocional, casting, demanar
permisos de rodatge, pla de rodatge, entre d’altres.
- Producci6: es fara el rodatge de 1’espot amb una part de personatges 1 ’altra part on
apareixeran les imatges de 1’automobil.
- Postproducci6: es dura a terme el muntatge de les diferents seqiiencies, el color, entre

d’altres.

Cal destacar, que totes aquestes fases es podran veure descrites detalladament a ’apartat de
metodologia i desenvolupament, per tal de poder veure de quina forma s’ha realitzat i com s han

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

La intencié d’aquest projecte és veure com les diferents productores o companyies
automobilistiques apliquen les técniques propies de la comunicacio publicitaria actual per
vendre els seus productes mitjangant campanyes de publicitat. A més a més, es veura com
s’adapta aquesta publicitat creada als diferents mitjans, com per exemple: la televisid, xarxes

socials o Internet, entre d’altres.

Després de veure quins son els objectius principals 1 secundaris d’aquest treball, es fara un

analisi de tots els referents dels anuncis i campanyes publicitaries que s’han considerat més
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destacables i importants dels ultims anys. Es podra veure com ha actuat cada companyia

automobilistica per captar nous publics o simplement per millorar les vendes.

Seguidament, en el marc tedric es fara un estudi de la publicitat dels Gltims anys i en concret de
la publicitat automobilistica. També es fara un analisi de dades per veure com ha estat I’evolucio
dels darrers anys, com per exemple: el pressupost que inverteix cada companyia o quin és el

sector que més aposta per la publicitat, entre d’altres.

Un altre punt destacable és com creen anuncis publicitaris i com s’intenten adaptar als diferents
mitjans convencionals i no convencionals, perque aixi tinguin el mateix impacte sobre els
consumidors. Altrament, es podra veure com ¢és la publicitat a altres paisos 1 quina diferéncia

hi ha entre ells.

La motivacid principal d’aquest treball final de grau és l'interes per la publicitat i les diferents
estratégies comercials que s’apliquen per obtenir més vendes o captar nous i diferents publics.
També, s’ha tingut un interes particular del mon automobilistic 1 per veure, com des d’aquest
ambit, es fan servir diverses técniques i metodologies propies de la comunicacié publicitaria
que fan d’aquests espots, una subcategoria o tipologia propia dins del mén de la comunicacio

comercial.
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2. Definicio dels objectius i abast

Els objectius d’aquest projecte s’han dividit segons la rellevancia que tenen dins del projecte i

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

2.1. Objectius principals

Els objectius principals d’aquest projecte es basen en:

- Estudiar 1 analitzar la publicitat i especificament la publicitat del sector automobilistic.
Es veura quina ha estat l'evoluci6 al llarg dels anys, quins canvis ha sofert i com s’ha

intentat adaptar als diferents mitjans més enlla de la televisio.

- Concixer el tipus de llenguatge que s’utilitza a la publicitat per tal de captar al public
desitjat: s’aprofundira, especialment, en el llenguatge emocional com a eina publicitaria

d’abordatge a un missatge directe que interpel-li al ptblic consumidor.

- Realitzar un anunci publicitari automobilistic a partir de 1’estudi fet per veure com
actuen les diferents companyies actuen sobre els diferents mitjans de comunicacio i

difusid, com la premsa escrita, xarxes social o Internet, entre d’altres.

2.2.  Objectius secundaris

Entre els objectius secundaris destaquen:

- Crear una campanya publicitaria com si fos un cas real d’una productora, realitzant aixi,
una estratégia de guid i1 difusié per tal d’abastar els mitjans convencionals i no

convencionals.

- Utilitzar alguna de les técniques comentades al punt de referents per tal d’aplicar-ho a

la campanya publicitaria d’aquest treball.
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- Realitzar un rodatge el més professional possible duent a terme les diferents fases, des
de la preproduccid, la creacié del guidé o el contacte amb els concessionaris, entre
d’altres; passant per la producci6, en aquest cas la gravacié de I’espot d’una narrativa
amb actors i una altra part amb un cotxe en moviment; i finalment la postproduccié on

s’editara tot el material gravat i es realitzara el color.

2.3. Abast

L’abast per aquest treball de final de grau és poder crear un espot publicitari potent per a un
concessionari 0 marca; mitjan¢ant una narrativa emocional en que es mostraran els sentiments
de diferents personatges i s’intentara introduir 1’element que es vol vendre, un cotxe destinat a
un public jove. Es tindran en compte els diferents referents que es comentaran al llarg d’aquest

treball, 1 també com esta la situacio actual que es podra veure a I’apartat de marc teoric.

Aquest treball pot ser d’interes per aquella gent que vulgui veure més en profunditat com és la
publicitat, com per exemple: les caracteristiques, el missatge i el llenguatge que utilitza, entre
d’altres. A més a més, es podra veure com actuen les diferents marques automobilistiques dins
de la publicitat duent a terme diferents campanyes. Finalment, es descriura com s’ha

desenvolupat un espot publicitari automobilistic tenint en compte una narrativa emocional.
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3. Analisi de referents

En aquest punt s’analitzaran diferents campanyes publicitaries que es creu que han estat més
destacables i diferenciables de la resta i que serveixen com a referents per a I’estudi i analisi del
treball. A més a més, s’analitzaran d’altre referents com directors de fotografia o séries que

serveixin de referents.

3.1. Algo esta pasando en Mercedes

La marca alemanya va crear la campanya Algo estd pasando en Mercedes i fer un canvi
d’estratégia 1 adrecar-se a un public totalment diferent, ja que abans de crear aquesta campanya
la majoria de compradors tenien una série de caracteristiques, com ens ho assenyala Soto
(2015):
Sus coches estan 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 afios, personas con buen estatus y adineradas, asi
como individuos con una edad de unos 55 afios en adelante. Hasta ahora, a la compaiiia no le
habia venido mal situarse en ese segmento de publico, pero, desde hace unos afios, 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 publicitaria que es basava en
I’emissio de 3 espots diferents per televisid, xarxes socials 1 pagina web, on es mostren diferents

histories 1 personatges conversant sobre com es donen a coneixer els nous models de la marca.

Tal com comenta Estepa (2012), aquesta marca automobilistica ha anat més enlla de la televisio

en la seva cerca de nous publics:
Mercedes cambia su imagen de marca. Para ello ha cambiado su linea de comunicacion. Ha
decidido poner en practica una web 2.0 que te invita a visitar a través de varios spots de
television que se llevan emitiendo un tiempo. Se trata de una campaifia 360 grados, ya que la
campafia abarca numerosos medios de comunicacion: television, exterior, internet (medio de
medios), radio. Se podria pensar que se trata de una campatfia 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 opinion obligacion, de adaptar su comunicacion a "los nuevos tiempos".

A més a més, Aguilera (2011) afegeix que 1’objectiu de la campanya era generar expectacio
sobre els llangaments que Mercedes va efectuar al llarg de 1'any. Un dels objectius d'aquests

llangaments era atraure nous publics cap a la marca Mercedes.

La companyia alemanya va fer un redisseny de la seva pagina web on, a part dels automobils
de I’empresa, apareixien d’altres productes que no eren d’aquest sector; aixi ho comenta
Cantalapiedra (2011):
La marca alemana de vehiculos premium ha renovado el site ‘Algo esta pasando en Mercedes’
para ampliar su contenido y ofrecer al usuario no sélo las tltimas novedades del mundo del

automovil, sino de otras ramas como la moda, la cultura o el disefio.

#Algo estd pasando en Mercedes oéon

~

)
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-

Fig 3.1. Captura de pantalla de la web Mercedes. Font: Mercerdes.

Altrament, Estepa (2012) comenta el canvi per tal de connectar amb els clients i com generar
interaccio:
Explican los creadores del site que, “para enriquecer estos contenidos, se han insertado unos
marcadores sociales para que los usuarios puedan suscribirse y compartir las 0ltimas

actualizaciones de la web”. Asimismo, apuntan desde la agencia que “se ha creado un Twitter
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de “Algo esta pasando en Mercedes” (@algostapasando) y un blog (blog.mercedes-benz.es)
desde donde se pueden segmentar los contenidos y crear sinergias con diferentes soportes que

ofrecen este tipo de tematicas”.

Finalment, els resultats segons la Redaccio de Contrapunto BBDO (s.f.), van aconseguir els
millors index historics de notorietat de la marca al llarg de diversos periodes d’aquesta
campanya. A més a més, es van mantenir les primeres posicions en el ranquing d’automocio
del total del mercat. I també, es va notar una amplia millora de la percepcid de 1a marca, creixent

en aquells atributs d’interes.

3.2. The Heist - Porsche

La campanya publicitaria creada per la marca automobilistica Porsche va ser destacada per crear
un curt d’un minut de durada anomenat 7he Heist que es va projectar a la Superbowl de I’any
2020. Aquest “comercial, de 60 segundos, muestra una emocionante persecucion entre el primer

Porsche totalmente eléctrico y casi una docena de autos Porsche iconicos.” (Marquez, 2020).

A part de projectar aquest curt durant la Superbowl, es va penjar la versi6 llarga al seu canal de
YouTube oficial, en qué on la durada final era de més de 2 minuts. A més a més, tal com comenta
La Opinioén (2020) “El éxito del comercial fue tan grande que la firma de autos decidio
compartir el detrds de camaras de como se realiz6 la grabacion de lo que, sin duda, es uno de

los mejores comerciales en la industria automotriz.”

Fig 3.2. Darrere de les cameres de 1’anunci de Porsche. Font: Porsche.
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El que volia la marca alemanya era mostrar el seu nou cotxe superesportiu eléctric Porsche
Taycan. Aixi, tal com comenta la mateixa marca Porsche (2020) al seu portal de premsa, “entra
en la era de la movilidad eléctrica con el Taycan. De este modo, el fabricante de coches
deportivos se dirige también a nuevos publicos. El anuncio de la Super Bowl esta destinado a

desempefiar un papel en este sentido.”

Aquesta campanya traspassa els diferents mitjans; primer mostra 1’espot a la televisié en un
moment de maxima audiéncia com é€s el cas de la Superbow! 1 aixi captar al piblic america dins
del moén dels cotxes eléctrics. Després, qualsevol persona podia visualitzar la versio estesa al
canal oficial de YouTube, 1 finalment veient 1’¢xit que va tindre aquesta ultima versid, es va
crear un video 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 automobilistica Volvo 1’any 2017
amb una durada de 3 minuts. Aquest narra la historia d’una nena que a través d’uns brillantors
mostra tot el que I’hi oferira el futur. Tota aquesta petita subtrama s’atura d’una forma molt
abrupta quan la nena es queda plantada just davant d’un Volvo XC60 que s’esta aproximant,

pero gracies 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 sénior de la regio EMEA
de Volvo Car Group, Gustafsson (2017):
This film featuring the new XC60 highlights how important active safety systems have become
and reflects Volvo’s leadership in this area. We launched our City Safety autonomous
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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Fig 3.3. Frame de I’anunci Moments de Volvo. Font: Volvo.

Un altre punt destacable d’aquest espot publicitari és la durada d’aparicid del cotxe, justificant
aixi el tipus d’audiencia a qui va dirigit, ja que com especifica Kotow (2017):
The Volvo XC60 only appears in the advert for 30-seconds and, even then, the only feature
demonstrated is the emergency brake system. Clearly the work isn’t aimed at the typical petrol
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’avantatge que té que aquesta campanya publicitaria €s la durada final de I’espot, ja que amb
3 minuts hi ha molt més marge que no pas un espot exclusiu per la televisid. “But what gives
this film its emotional punch is not so much the amount of time it has, but how it uses it: focused
less on showing the product and more on showing why the product is valuable.” (Nimako-

Boateng, 2018).

3.4. The Cog - Honda Accord

Honda va crear una campanya el 2003 amb un espot anomenant 7/#e Cog, que consistia en una
reaccio en cadena de diferents parts del cotxe que es volia promocionar, en aquest cas I’ Honda

Accord.

Abans de crear aquest espot, I’empresa automobilistica Honda es van adonar compte que tenien
diversos problemes, tal com afirma Azeem (2011), “Resources said that people perceive that

Honda cars were reliable but boring and had no cool factor. Honda management and marketing
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people realized that if they didn’t appeal to a younger audience then their sales weren’t going

to increase.”

Un fet diferenciador de la resta d’espots publicitaris €s el fet que no son plans curts i rapids sind
que “aqui se haya optado por un largo plano-secuencia que sigue a los diferentes elementos del
automovil hasta el mensaje final.” (Partida, 2014). Aixo fa que I’atencié dels espectadors sigui
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 interés per veure quin és el producte final que s’esta promocionant,

I’Honda Accord.

Fig 3.4. Frame de I’anunci The Cog de Honda. Font: Honda.

La durada final d’aquest anunci tan sorprenent va ser de dos minuts amb una gran resposta per
part del public, aixi 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 comenta la Redacci6 de la Vanguardia (2018), la finalitat d’aquest 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 vehiculo (concretamente, de un Honda Accord) el spot
muestra un efecto domind que no solo ayuda a entender la mecanica de un vehiculo, sino que

para muchos usuarios resultara profundamente hipnotico.
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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 automobilistica espanyola, i que acompanyava a la nova linia de cotxes amb una gran
renovacio estetica. Aquesta va consistir en una votacio popular per decidir el nom del model

del nou cotxe.

La redaccid de Seat (2018) va publicar al seu portal de noticies les dades oficials de la votacio
que es va dur a terme:
Los 146.124 fans de SEAT de 134 paises que participaron en la ultima fase de
#SEATbuscaNombre decidieron que Tarraco sea el nombre del nuevo SUV de la marca. Tarraco
recibié 51.903 votos validos (35,52%), por delante de Avila, que contd con el apoyo de 41.993
participantes (28,74%); de Aranda, en tercera posicion, con 39.321 votos (26,91%), y de

Alboran, que recogio 12.907 (8,83%). Los resultados de la votacion han sido certificados por

EY.

Tot aquest procés va tindre una gran repercussid, “ya que muchos meses antes de la
presentacion de su nuevo modelo ya se estaba hablando intensamente de €l sin apenas conocerse
ninguna de sus caracteristicas.” (Moral, 2018, § 2). Una campanya publicitaria que va generar
una gran expectacié només pel fet que la marca va fer una votacio popular per decidir el nom
del model d’un dels seus nous cotxes. A més a més, el president de la firma espanyola
comentava 1’éxit d’aquesta:

Los resultados obtenidos han desbordado cualquier prevision. 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 seleccié dels noms per la votacié del nom del nou model, havien de complir algunes
premisses com, ‘“poblaciones o lugares que estuviesen claramente en linea con los valores de
Seat [...] faciles de pronunciar en cualquier idioma, cortos y sencillos de memorizar.” (Montoro,

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 linia 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 toponimos de la geografia espafiola entre los que se encontraban:
Abrera, Alboran, Aran, Aranda, Avila, Donosti, Tarifa, Tarraco y Teide. Como era de esperar,
mas 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 aixi referéncia a la poblaci6 catalana,
Tarragona. Aquest nom resumia perfectament els valors que volia representar la marca. Aixi ho
transmetia la Redaccio de Seat (2018):
La localidad, hoy conocida como Tarragona, es el asentamiento romano mas antiguo de la
peninsula ibérica y fue capital de Hispania durante el Imperio Romano. Tarragona es una ciudad
mediterranea que respira cultura, espiritu joven, historia y arquitectura, valores con los que

SEAT se identifica y trasmite a través de sus vehiculos.

#SEATseekingName

Fig 3.5. Captura de la promocio del Seat Tarraco. Font: Seat.

3.6. An Avant Story - Audi

L’any 2019, la marca alemanya Audi va crear un video per presentar un nou cotxe, en aquest
cas el RS6. Aquest model de cotxe fa un “debut en el mercado estadounidense del primer RS
Avant -25 anos después-" (Christian Garcia, 2019). A més a més, ha creat un curt on al final de
tot mostra el nou Audi RS6, seguint “one man’s journey from childhood to adulthood through

the perspective of his love for the Avant.” (Ramirez, 2019).
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En aquest video, de 7 minuts de durada i creat per la marca d’automobils, 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 mas prestacionales de Audi. Para ello
recurren a un protagonista que ha crecido en un Audi 90 ranchera de primera generacion
(también conocido como Fox) y se ha convertido en un auténtico fanatico de los cuatro aros. La
historia culmina cuando el chico logra hacer realidad su mayor suefio: conducir un RS propio y

transmitir la pasion por Audi a su prole.

Fig 3.6. Captura del espot An Avant Story. Font: Audi.

Aquesta peca audiovisual comen¢a amb “el magnifico RS2 Avant de 1994”. A continuacid
apareix el segiient cotxe, que “Después de un afio de produccion, los compradores tuvieron que
esperar casi una década para tener en sus manos otro familiar deportivo, el RS4 Avant”. M¢s
endavant surt el “RS6 Avant, el cual reind en el mundo de los familiares desde 2002 hasta
2005”. Finalment apareix “RS6 Avant, con 580 CV procedentes de su V10, asi como la tltima

generacion del RS4 Avant en 2012 y el RS6 Avant de 2013.” (RevistaCar, 2019).

El vicepresident de consultoria de dades i analitica a J.D. Power, Tyson Jominy, parla sobre la
marca 1 els sentiments que pot arribar a transmetre: “The RS 6 is a legendary brand to car
enthusiasts who share stories about its prowess and capabilities — there are even stories about
the lengths that thieves would go to steal RS 6 Avant in Europe,”. A més a més, Audi ha fet

una peca audiovisual que “builds an empathetic narrative as everyone can relate to the anxiety
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and excitement that comes with life changes and the importance of family as motivation” (Citat

per Ramirez, 2019).

3.7. Stranger Things

L’exitosa serie, produida per Netflix estrenada I’any 2016, €s un dels referents per aquest treball,

ja que és molt potent a nivell de posada en escena, i com afirma Fernandez i Martinez (1999):
La puesta en escena se refiere, fundamentalmente, a la creaciéon de un ambiente general que
sirve para dar credibilidad a la situacion dramatica. Este concepto engloba, por tanto, la
decoracion, la luz, el color, la iluminacion, el vestuario, el maquillaje y la interpretacion de los
actores. En suma, todos los elementos expresivos que configuran la creacion de un filme o

programa.

Aquesta serie destaca perqué transporta immediatament a I’espectador a una eépoca concreta,
gracies a la gran posada en escena que s’ha obtingut. Tal com comenta Estrada (2020) sobre la
il-luminacié d’aquesta série:
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

iluminacion ayuda a concentrar mayor atencion sobre los elementos que la misma trama exige.

A més a més, com comenta Loch (2020) sobre el director de fotografia de la serie “Tim Ives,
[...] desde el primer dia, optaron por una estética que recuerda a las peliculas de Steven

Spielberg, el universo de Stephen King o la pelicula original de Ghostbuster.”
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Fig 3.7. Tim Ives al rodatge de Stranger Things. Font: British Cinematographer.

Un altre fet destacable de Stranger Things és 1’evolucio dels colors al llarg dels capitols 1
temporades, aixi ho diu Tim Ives:
los tonos y colores en la primera temporada de Stranger Things estan bastante apagados, sin
demasiada saturacion, para reflejar el estado de &nimo de 1982. A medida que avanza la historia,
comenzaron a introducir mas y mas colores y saturacion en las temporadas dos/tres para reflejar

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

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

escenes i com van poder crear 1’estil visual que volien amb diferents técniques
“This season is a rollercoaster ride,” [...] “The kids are out of school and dressed in ‘80s fashion,
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
the daytime exteriors. We still didn’t want to look too 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

Redacci¢ British Cinematographer, 2019)

Per acabar, com comenta Feldman (2016) sobre els punts forts i febles de la serie:
El elaborado entramado de hechos que componen la cronologia de Stranger Things, es sin dudas

una de las grandes razones por las que el programa resulta original entre tantas referencias y
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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 segiient referent és un dels directors de fotografia més importants amb una llarga trajectoria
“Frecuente colaborador de los hermanos Coen, Sam Mendes y Denis Villeneuve, el britanico
recibi6é 14 nominaciones al Oscar antes de ganar el primero por Blade Runner 2049.” (Calderon,

2020).

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

Un dels aspectes més importants que fa que es pugui fer realitat una pel-licula i tot alldo que
I’envolta, €s la produccio, aixi ho comenta Roger Deakins (2017) en una entrevista feta per la
revista British Cinematographer: “The challenge of any film is to sustain an aesthetic over a
period of time, with consistency and unity. I do obsess and agonise about what [ want to do and

how best to achieve it.”

Tal com diu Lopez (2017), existeixen diferents eines i punts distintius de 1’imaginari visual de
Roger Deakins; sobre la filosofia de treball:
- Selectiu amb el material sobre el qual treballar: ser especialment selectiu amb els
guions que accepta, predominant els personatges per sobre de I’accio.
- Lallum com a catalitzador de I’emoci6: il-luminar és una cosa que transcendeix allo
funcional per convertir-se en una eina per crear universos i emocions.

- Tal com diu Deakins:
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"Por una parte, necesitas iluminar un espacio para que puedas ver a los actores
pero, mas alla de eso, estas creando un ambiente, estas creando un mundo para
que esos actores lo habiten y para que la audiencia se sumerja en ¢l." (Citat per
Lopez, 2020)
Abracar el documental: els origens d’aquest director de fotografia com a
documentalista li van ensenya a analitzar el seu entorn amb la velocitat suficient per a
no perdre I’oportunitat de tirar el pla necessari a temps.
Espectacularitat i austeritat a favor de la narrativa: saber quan economitzar en
recursos 1 tornar a la basica efectivitat d’un pla curt d’un protagonista quan la historia
aixi ho requereixi.
Al servei de I’actor: no s’ha de cohibir la interpretaciéo de I’actor per millorar la
fotografia.
Al servei del director: la realitzacié d'un llargmetratge sorgeix de la ment i correspon
a la visi6 d'un director, sent el director de fotografia l'encarregat de traduir i modelar el

seu discurs en camera.

I sobre la seva técnica:

Interior vs. Exterior (Tungsté 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 reforgar.

Llums practiques al set: consisteix a posar llums “reals” en el set per aportar
versemblanca.

L’anell de llum DIY: consisteix en una serie d'anells de llums concentrics de diferents
diametres la intensitat de la qual es pot regular a través d'un dimmer. L'invent en qiiestio
permet a Deakins il-luminar per capes i generar un efecte degradat en els diferents

termes d'un mateix pla i la seva grandaria 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 diferéncia per la seva habilitat
innata per extreure or pur del contrast i per gestionar siluetes, clarobscurs i contrallums.
Els rostres: una de les técniques que utilitza és sobreexposar un o dos passos de llum
la part il-luminada de les cares, mantenint una diferéncia de contrast entre les dues parts,
il-luminada i en 'ombra, de la cara d’entre dos i tres stops. Una altra técnica és il-luminar
de manera inversa als actors: si la part esquerra de 1'actor esta en ombra, l'esquerra del
fons estara il-luminat i viceversa.

Economia del material: sol distingir-se per I'econdomic s que fa del material. Excepte
en el rodatge de plans especialment elaborats que requereixin técniques i materials

especifics.
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4. Marc conceptual

4.1. Publicitat a Espanya

En aquest apartat es fara un breu recorregut de com ha estat la publicitat espanyola dels ultims
20 anys 1 es veura quina ha estat I’evolucio 1 els canvis que ha sofert amb la incorporaci6 de

noves eines com les xarxes socials, telefonia mobil o segmentacio dels usuaris, entre d’altres.

La publicitat espanyola de fa uns anys, tal com afirma Villafafie (2009), va comencar a
conformar-se 1’any 2001, pero va haver-hi dos fets que van ser fonamentals per a que Internet
fos el principal mitja publicitari. Aquests dos fets van ser, d’una banda, I’aparicié de la
tecnologia streaming 1 el software Macromedia Flash; que tal com diu Gitonga (2014) és “una
plataforma multimedia que se utiliza para crear aplicaciones interactivas, animaciones
independientes y en la web.”. A partir d’aquesta transicio6 els anunciants van veure que podien
elaborar missatges més complexos i atractius que incloien so i animacions. També, una
caracteristica molt important que va comengar a dur-se a terme 1 que actualment també s’esta
utilitzant, és la interactivitat; posicionant-se per davant d’altres mitjans com la radio i la
televisio. D’altra banda van sorgir nous tipus de formats grafics (pop-ups, intersitials...) 1
estratégies (widgets, advertainment, advergaming...) que podien segmentar les audiéncies, tot i
que aquest procés ja s’estava duent a terme a la televisid per cable. També¢, a diferéncia dels
altres mitjans, la web atrau molts usuaris amb nous interessos i comportaments. Aquesta
fragmentacid va anar augmentant amb els anys en altres mitjans com la televisio (naixement de
la TDT), i com a conseqiiéncia 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

videoconsoles o la telefonia mobil, entre d’altres.

El text de Vilafafie (2009), afegeix que la multiplicitat de mitjans i suports permet incrementar
la conveniencia dels consumidors, podent accedir als missatges en el moment, lloc 1 mode que
més s'adequa a les seves necessitats. A més a més, la utilitzaciéo de bases de dades permet
comengcar a personalitzar els missatges i1 aixi millorar la rellevancia per al consumidor. També
la incorporaci6 de la interactivitat va desencadenar la participacio i implicacid dels consumidors

amb els missatges.
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Tanmateix, la digitalitzacié ha permes reduir notablement els costos a 1’hora de fer la difusid

dels missatges publicitaris. També, les xarxes digitals han fet possible I’ampliaci6 considerable

de Dl’abast de les noves comunicacions, aixi podent assolir mercats globals i facilitant

I’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 1 diverses tendéncies de la publicitat, ja que esta en constant evolucid. Les més

destacables son:

Els nous escenaris de consum de mitjans i publicitat: existeix un gran canvi sobre el
consum de la publicitat i sobretot una evasié dels mitjans tradicionals. Gracies a les
xarxes socials 1 al gran consum de la gent, moltes empreses 1 campanyes publicitaries
s’estan duent a terme dins d’aquest mitja de comunicacié modern.

Noves formes publicitaries per conversar amb el consumidor: format hibrid: social
media, geolocalitzaci6 i video, son tendencies cada vegada més habituals les campanyes
publicitaries que hi ha actualment a Espanya. En aquestes es combinen el text, I’audio 1
el video per tal de crear una publicitat molt personalitzada dirigida unicament al
consumidor.

Una de les noves fites dins de les xarxes socials son les stories, on el branded content
es consolida com una practica que cada vegada amb més té molta preséncia.

El marqueting d’influencers cada vegada més estrategic: una tendéncia que ha
marcat els ultims anys és el marqueting d’influencers, ja que es contempla com un s
més estratégic. Les marques aposten pels microinfluencers, tot i que no abasten tant

public, resulten més creibles per tindre un perfil més auténtic.

D’altres tendencies destacables que comenta Olive (2020), Co-founder de Factoria de

Proyectos, son:

L’usuari passa de ser consumidor a ser creador de contingut: les ageéncies escolten
als usuaris que han provat el seu producte 1 ho mostren a la resta d’usuaris basant-se en
la seva experiéncia. Els creadors de continguts comenten els avantatges i inconvenients
sobre un producte 1 les agéncies han d’aprofitar-ho, proposant reptes o incentivant

comentaris.
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- KPIs offline i online: o també anomenat Indicador Clau de Rendiment, tal com diu
Coutinho (2020) “Son aquellas métricas mas relevantes para tu estrategia, que
determinan tu éxito o no.”. Gracies a aquest analisi es podra con¢ixer millor al client i
saber exactament en quins punts es pot millorar o canviar per tal d’aconseguir més
vendes.

- Mindful marqueting: tamb¢ anomenat marqueting 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 implicacié amb temes de sostenibilitat 1 benestar del planeta.

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

pero és més dificil arribar a 1’audiencia dels clients.

4.1.1. Analisi de dades actuals

El creixement de la inversi6 publicitaria en mitjans convencionals i no convencionals no ha
parat de créixer durant els darrers anys, tal com comenta Martinez (2019) “Quinto afio de

crecimiento de la inversion publicitaria con el 2% de incremento observado en 2018.”.

Com es pot veure a la Fig. 10.1 (aquesta imatge es pot consultar a I’Annex 10, pagina 39)
I’evolucio i1 el creixement de la inversio publicitaria des de I’any 2014 fins al 2018 ha crescut
especialment als mitjans convencionals, com els digitals o cinema. En canvi d’altres com la

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

D’altra banda els mitjans no convencionals han crescut de forma genérica perd no tant com els
mitjans convencionals, amb una diferéncia d’1,6 punts. Ha disminuit sobretot a les fires,
mailing personalitzat o als fulletons. Pero ha crescut de forma molt notoria al marqueting del

mobil.

A més a més, les empreses publicitaries han crescut durant els darrers anys a Espanya. Aixi ho
diuen les dades de I’Institut Nacional d’Estadistica (NIE) (2019):
contempla que hay en nuestro pais 40.859 compaiiias dedicadas a la publicidad. A pesar de que
haya un sentimiento pesimista, se han creado cerca de 10.000 empresas nuevas en los ultimos
10 afios, lo que supone un crecimiento del tejido empresarial del 30,7% entre 2008 y 2018. Y

con respecto a 2018, el nimero 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 Redaccio de Reason Why,
2019).
Aquestes dades es poden veure a la Figura 10.4 (aquesta imatge es pot consultar a I’ Annex 10,

pagina 41) on mostra aquesta evoluci6 creixent.

Finalment a la Fig 10.3 (aquesta imatge es pot consultar a I’Annex 10, pagina 40) es pot veure
que el sector de I’automocio ha estat el que ha tingut més volum d’inversio per crear publicitat.
Aquest sector ha esmercat 569,3 milions d’euros I’any 2018. Existeix una gran diferéncia

d’inversio respecte als altres sectors com la distribucid i la restauracio, 1 les finances.

Actualment, encara no s’han recopilat les dades del 2020 per veure els canvis de la publicitat
espanyola a causa del coronavirus, pero el mes de juny de I’any 2020, es van fer prediccions
per veure I’evolucid que hi ha hagut, 1 com diu IPG Mediabrands (2020) aquestes son:
- Contracci6 del mercat global d’un 7%.
- La gran part d’aquest descens s’esdevindra a la publicitat offline, que disminuira un
16%.
- En canvi, el mercat digital es mantindra més constant i augmentara un 1% i compensara
les dades del primer semestre.
- Espanya sera un dels paisos més afectats, ja que la inversi6 total de la publicitat online
1 offline disminuira entre el 15 1 el 17%.

(Citat per Tomas, 2020).

4.2. Publicitat automobilistica a Espanya

Com ja s’ha comentat anteriorment, la publicitat a Espanya ha patit molts canvis durant els

ultims anys, per tant la publicitat automobilistica també ha evolucionat.

La Redaccio de El Motor (2016) comenta que les marques sempre s’han sostingut de les
técniques de marqueting i publicitat per intentar millorar les vendes i cridar 1’atencid de
possibles clients. A més a més, afegeix una breu descripcio d’alguns dels anuncis més populars
de fa 5 décades, com per exemple: Seat 600, Citroén GSA o el Renault 21, entre d’altres.
Altrament, els temes que més tractaven aquests anuncis eren: humor, millores mecaniques,

disseny, familia, finangament dels cotxes i els valors de la marca.
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Com afegeix La Redaccié de El Motor (2016) sobre com eren els anuncis fa 50 anys:
contaban con una puesta en escena cursi, llena de topicazos con pequefios toques machistas a
veces, comportamientos hoy prohibidos y situando al vehiculo como un elemento magico
destinado a solventar nuestros problemas del dia a dia y a garantizar esa libertad que el ser

humano siempre ha demandado, independientemente de su edad.

En canvi, els anuncis automobilistics actuals, com indica La Redaccio del El Motor (2016),
continuen presentant el cotxe com una eina imprescindible per al dia a dia, pero a diferéncia
dels més antics, aquests es presenten dins d’un mon ideal. També mostra els baixos consums
que pots aconseguir o mostrar com d’informatitzat esta el cotxe i1 recalca que, en alguns anuncis
actuals ja ni tan sols es mostrar el cotxe. Finalment apunta, que els anuncis segueixen comptant
amb alts pressupostos i les millores técniques de la televisid, musica i cinema, per tal que el

missatge segueixi marcant als espectadors.

4.2.1. Analisi de dades actuals

La grafica creada per InfoAdex (2019) a la Fig 10.2 (aquesta imatge es pot consultar a I’ Annex
10, pagina 40) es pot veure quins han sigut els anunciants més que més han invertit en publicitat.
Les companyies automobilistiques que més han invertit han estat Volkswagen, seguit del grup

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

Tal com comenta, la IKI Media (s.f.) la venda d’automobils ha caigut de forma molt
considerable a causa del coronavirus 1 per tant la inversio publicitaria.
En el primer trimestre del afio, las empresas de Automocion tan solo invirtieron 116 millones
de euros en publicidad, frente a los 145 millones de hace un afio. Es un 20% menos [...]
La television es muy dependiente de este sector. El afio pasado las marcas de Automocion
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 afio, las televisiones ingresaron 64 millones por
anuncios de automocion, mientras que Internet recibié 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 mas (9 millones) en la radio. (Citat per la Redaccié Marketing Insider Review,

2020).
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Durant I’any 2020 1’tnic beneficiat per la inversi6 publicitaria han estat els mitjans digitals, aixi
ho apunta la Infoadex (2019) amb les seves dades:
No obstante, este crecimiento que augura la agencia de medios tan solo beneficiara a los medios
digitales, que acumularan un aumento de la inversion del 9% entre los afios 2019 y 2022. Por

contra, las marcas de automoviles destinaran cada vez menos presupuesto al resto de soportes.

[...]
Con ello, el peso de digital seguira aumentando en los presupuestos publicitarios de las marcas

de coches. En Espaiia, el &ambito online ya representa el 53% del gasto de los anunciantes de la

industria. (Citat per Arjona, 2019).

4.3. Publicitat en d’altres paisos

En aquest punt es fara una breu descripcid per veure com ¢€s la publicitat en altres paisos i
mostrar les diferéncies o similituds amb Espanya.
Els paisos han estat escollits de forma aleatoria, pero si que s’han triat per tal que no tots siguin

del mateix continent.

4.3.1. Regne Unit

Actualment el Regne Unit esta en una situaci6 politica molt diferent de la dels altres paisos, 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 inversio6 publicitaria. Segons el GroupM
“el gasto publicitario en Reino Unido se dispararé este afio un 7,8%, hasta alcanzar la cifra de
22.000 millones de libras. Y para 2020 la prevision es igualmente favorable, con un crecimiento

estimado del 6,7%.”.

Algunes de les caracteristiques del mercat britanic segons la Arjona (2019), son.

- A diferéncia de I’espanyol, el mercat de la publicitat del Regne Unit és un molt més
madur, ja que a Espanya té molt pes la televisid i quan aquest decreix el mercat
publicitari es ressent.

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

- Els anunciants britanics inverteixen tres vegades més en publicitat digital que en
televisio.

- No aposten per la premsa escrita, sind que cada cop més inverteix en la premsa digital.



Marc Teoric 25

Pero com a la resta del moén 1’any 2020, la situacio ha canviat de forma considerable per culpa
del coronavirus. Per tant, les prediccions fetes per la Asociacion 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 1 digitals es comportaven de forma molt correcta el primer trimestre de I’any

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

4.3.2. Estats Units

Segons la informacié publicada per Emarketer (2018), als Estats Units els mitjans més efectius
per la publicitat son les xarxes socials i els cercadors. En tercera posici6 estan els dispositius
mobils seguit de la compra programatica. D’altres mitjans no tan efectius son la televisio lineal
1 després la televisio connectada. En les Gltimes posicions apareixen mitjans tradicionals, com
la premsa escrita i la radio que tot 1 aix0, obtenen certs percentatges efectius (Citat per la

Redaccié de Marketing News, 2018).

Les xifres aportades per Sheila Krumholz, directora executiva del Center for Responsive
Politics, que investiga 1 rastreja les dades de la politica dels Estats Units comenta que
“Especialmente en una época de COVID, cuando todos estamos sentados en casa, los anuncios
politicos en linea son una forma rentable de enviar mensajes y recaudar fondos™ (Citat per

Mejia, 2020).

El comer¢ dels Estats Units, també s’ha vist afectat per la pandémia, aixi ho afirmen les dades
de eMarketer (2020); ha crescut un 18% el mercat digital, perd en canvi ha baixat un 14% les

vendes fisiques. (Citat per la Redaccion de La Publicidad, 2020).

4.3.3. Japo

La cultura japonesa es diferencia molt de la resta dels paisos. Tal com diu Santander Trade
(2018), els consumidors japonesos destaquen dos elements a I’hora de comprar un producte: la
qualitat i el prestigi de I’empresa, i el servei al client. A més a més, comenta la desconfianca
que té¢ la cultura japonesa pels productes estrangers, tot i aix0 aquesta mentalitat tan
conservadora esta canviant. Aquest tipus de consumidors normalment tenen un gran poder

adquisitiu. Altrament, els consumidors japonesos tenen una caracteristica molt Gnica 1 €s
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I’interés per I’embalatge; aprecia la presentacié perfecta dels productes que adquireixen (citat

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

La publicitat japonesa es caracteritza, tal com diu McCaughan (2012),
En relacion a los medios de comunicaciéon masivos mas populares —la television y la prensa-
existen ciertas diferencias. Por una parte, la decadencia de estos medios como consecuencia —
en su mayor parte- de la digitalizacion y las nuevas formas de negocio resultantes para su
adaptacion a este fendémeno, que lleva en algunos casos a la supresion de la Publicidad como
método de financiacion, es menor en Japon. En parte, la conservacion de las cifras positivas en
estos medios se debe a la fuerte tradicion que “obliga” a la sociedad japonesa a establecer una
rutina y mantener unos habitos; lo que, en el caso concreto de medios como la prensa, crea una
obligacion moral de no cancelar las suscripciones a revistas y perioddicos. Por otra parte —y, en
parte- a la gran credibilidad y prestigio del que goza la prensa en paises orientales como Japdn,
no es extrafio encontrarlo en el top de “fuentes fiables” de los japoneses, frente a los medios de

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

A més a més, McCaughan (2012) afegeix la interaccid per part dels consumidors a la publicitat
que apareix a les xarxes socials o Internet. A diferéncia d’altres paisos, aquest métode ja esta
assumit dins de la cultura japonesa. (citat per Moreno, 2014, pp. 14-15).

D’altra banda Nekojitablog (2017), al seu video de YouTube, que la publicitat del Japo també
es caracteritza normalment per tenir elements kawaii, manga o situacions surrealistes barrejades
amb la vida quotidiana. A la televisid els anuncis soén de curta durada, perd apareixen més
sovint. Una publicitat creativa i de qualitat no resulta molesta per a la majoria de la poblacio.
Finalment utilitzen la visualitzaci6 dels anuncis on incorporen jingles. Aquestes son algunes

de les caracteristiques que es comenten.

4.3.4. Mexic

La publicitat a Méxic, com a altres paisos, ha sofert diversos canvis durant els darrers anys, aixi
ho diu Palomera (2017): “los cambios en los habitos de consumo y la creciente importancia que

tiene el Internet.”.

Alguns d’aquests canvis es poden dividir en 4 punts, tal com comenta Palomera (2017):



Marc Teoric 27

- Delainvasio, a I'establiment de contactes efectius: amb una solida estratégia Inbound
permet cong¢ixer i classificar als teus consumidors ideals i ajuda a la teva marca a qué
aquests possibles clients s'acostin de manera amigable i organica, mitjangant tactiques
efectives de contingut.

- De les enquestes al Social Listening: mitjancant l'estudi del qual la gent diu i1
comparteix a Internet, es pot generar estratégies publicitaries integrals, a menor cost i
sense esperar mesos de treball. El Social Listening permet dur a terme analisis
preliminars expedits de gairebé qualsevol conversa digital i atorga a la publicitat,
informaci6 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 sén el
YouTubers, que tenen una participacid fonamental en la publicitat 1 la mencid de
productes.

- De les grans produccions, als continguts estratégics: les marques requereixen
estratégies especifiques que facin que les seves campanyes publicitaries es posicionin
de millor manera. Per a aix0 recorren a campanyes de SEO 1 desenvolupament de
continguts que els permetin fer créixer de forma organica la percepcio positiva sobre els
seus productes i serveis. La publicitat transita de I'storytelling, al disseny de continguts

web que enforteixin la reputacio dels productes.

Cal destacar, que a causa de I’efecte inflacionari, el mercat publicitari ha anat disminuint durant
els darrers anys, des del 2019. Aixi ho afirma Laura Bonilla, directora de mitjans i negociacions
de la signatura de publicitat i relacions publiques Havas Group Mexic; “El mercado lo entiende
como un crecimiento. Pero ya van tres aflos con caidas. De hecho, nuestra estimacion es que
para 2020 vamos a seguir decreciendo por el efecto inflacionario”. A més a més, afegeix els
reptes que han d’assumir les diferents marques per evolucionar i millorar les estrategies;

“El mercado no entiende que esta pulverizacion de medios los obliga a enfocar mejor sus

presupuestos; “Tienen que ser mas eficaces y entender el rol de cada uno de ellos, para asi

repartir inversiones segun las audiencias a las que quieren dirigirse” (Citat per la redaccio de

Expansion, 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 inversi6 publicitaria:
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“Magna prevé que los ingresos publicitarios netos totales (IPN) tendran un repunte del 15% en

20217 (Citat per la redacci6 d’Adlatina, 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 vendre el producte. Cadascun d’aquests mitjans té unes caracteristiques que
es diferencien dels altres 1 s’ha de tractar i enviar el missatge amb estratégies diferents per tal
que actui d’una forma més eficag. més

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

- Premsa diaria: proporciona un impacte rapid, un alt index d’atencid 1 credibilitat.
Permet introduir diferents formats d’anuncis (una pagina, doble pagina...) i situacions
(pagines pars, imparells...). Un avantatge que t€ és que veuran 1’anunci tantes vegades
com persones llegeixin el diari. Un punt negatiu d’aquest mitja és la falta de color per
la mala qualitat que ofereix el paper, exceptuant contades ocasions.

- Revistes: gracies a la seva especialitzacid, es dirigeixen a un public objectiu desitjat.
Transmeten el missatge amb una major emotivitat al presentar-se en qualitat de color i
permeten formats especials al no ser publicacions diaries, sin6 per exemple: setmanals
o quinzenals. Igual que la premsa diaria permet la visualitzacido en qualsevol lloc i
moment.

- Radio: tenen un efecte immediat que fa possible emetre 1’anunci publicitari a les
emissores i programes més adequats segons l'audiéncia i a I’hora que s’emeten. Es un
mitja idoni per campanyes publicitaries locals.

- Cinema: permet campanyes publicitaries nacionals, regionals o locals i normalment
constitueix un mitja complementari en cas dels grans anunciants. Un punt a favor és que
en aquest tipus d’espais no existeix una saturacidé extrema d’anuncis, perod per altra
banda, un punt en contra, és que el producte final ha de tenir una qualitat
cinematografica.

- Televisié: requereix un llenguatge rapid i sintétic, ja que aquest tipus d’espots
normalment tenen una durada de 20 o 30 segons. No obstant aix0, la televisio ofereix
diversos formats, com per exemple: el publireportatge, patrocini de programes, les tele-

promocions i la publicitat estatica. Es un dels mitjans més saturat de publicitat i la seva
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franja amb una major audiéncia compta amb una gran quantitat d’anuncis. El desinterés
i la manca d’atencio per part dels espectadors de televisid, ha creat noves formules, com

la inserci6 de contingut durant la publicitat o I'emissi6é d’un sol anunci.

Existeixen d’altres canals publicitaris, aixi ho afegeix Peir6 (2020):

Mitjans digitals: els mitjans convencionals com la radio i la premsa diaria s’han hagut
de reinventar i estan oferint la possibilitat de trobar-se a Internet. Aixo ha fet que es
puguin anunciar a través d’aquesta plataforma i no només en paper, en el cas de la
premsa, o so, en el cas de la radio. Aquest tipus de publicitat es pot trobar en format de
banners, gifs, o reportatges, entre d’altres.

Xarxes socials: aquest mitja no requereix una gran inversio i a més a més, ¢s una de les
més utilitzades actualment. Les empreses poden segmentar al public, personalitzar el
missatge 1 arribar al seu public objectiu amb molta facilitat.

Video: plataformes com YouTube, sén una gran opcid per les empreses que volen
anuncia el seu producte, ja que saben que la visibilitat del seu anunci publicitari sera
molt major.

Podcast: un nou canal per publicitar el producte de cada empresa. Normalment aquest
tipus de mitjans compten amb patrocinadors que normalment s’anomenen a 1’inici i al
final de cada programa.

Tanques publicitaries: o publicitat exterior. Aquest tipus de mitja es segueix utilitzant,
encara que en menor mesura. Normalment s’utilitzen per a les eleccions o grans

esdeveniments en una ciutat.

Per I’elaboraci6 d’anuncis publicitaris als diferents mitjans, s’han de tenir en compte una série

de punts, aixi ho diu Tangram (2014):

Coneixer bé el producte o servei.

Saber a quin farget va dirigit.

Tenir en compte els objectius de la comunicacié 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 comenta Romero (s.f.), “es un lenguaje especifico que, como
cualquier lenguaje, sirve para intercambiar mensajes, es decir, para comunicar algo a alguien.”
(p- 1). També esta destinat a “persuadir” al ciudadano para que haga la accion de comprar un

objeto o la de asumir una idea.” (Gobierno de Espafia, 2010).

A més a més, com afegeix Romero (s.f.), compta amb una estructura on apareixen tres elements:
'emissor, qui transmet o envia el missatge, que pot ser una persona o un mitja de comunicacio
ha de tenir la capacitat de persuadir al receptor convertint-lo aixi amb consumidor; el canal,
missatge o codi, que indica a través de quin mitja o mitjans (massmedia) es transmet el missatge.
Podem parlar de dos tipus de missatges: els connotatius (produeix associacions i va més enlla
d’allo que esta dient) i els denotatius (només informa). El codi utilitza diferents signes com son
la paraula o la imatge; i el receptor que és qui rep el missatge, i pot ser una persona unica o

receptors col-lectius anomenat macrogrups.

El missatge publicitari té¢ una série de caracteristiques, 1 tal com diu Rom 1 Sabaté¢ (2011), son:
- Hade ser creatiu i innovador per destacar sobre els altres missatges.
- La finalitat és comunicar alguna caracteristica del producte que es vol vendre.
- L’objectiu és tindre una resposta per part del public al qual es dirigeix.
- Reduit: t€ un espai 1 durada limitats.
- Parcial: va dirigit a un public predefinit.
- Sintetic: tendeix a centrar tot alld que es vol dir del producte.
- Simple: sempre s’explica de la forma més facil possible.

- Captiu: depén de factor que el condicionen; caracteristiques de mercat o la legislacio.

Després d’haver enviat un missatge, hi ha d’haver una resposta o feedback per part del receptor,
aixi ho diu Rom 1 Sabaté (2011):
Tot missatge publicitari ha d’estar codificat adequadament perque sempre té 1’objectiu d’obtenir
una resposta concreta d’un public objectiu determinat. [...] La resposta és el fet determinant de
I’eficacia de la publicitat. Sino hi ha resposta, no hi ha eficacia, i la campanya publicitaria haura

resultat un fracas. (p. 13).
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Canal
Emissor Receptor

Missatge

Resposta del
consumidor
Tipus de
Accio - resposta - Publicitat

Buscar » ‘k Resposta
informacio directa

Reforgar Resposta
actituds indirecta

Fig 4.1. Esquema respostes directes 1 indirectes de la publicitat.
Font: Llenguatge publicitari. Estratégies i creativitat publicitaries.

A més a més, cal diferenciar les respostes dels consumidors o receptors. Aquestes poden ser

directes o indirectes i com diu Rom 1 Sabaté (2011), les respostes directes s’obtenen quan la

resposta €és molt rapida en canvi les respostes indirectes s’obtenen quan es treballa a llarg

termini.

D’altra banda, cal destacar els diferents elements que conformen el llenguatge publicitari.

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

Element verbal: que és la part verbal del missatge publicitari esta formada pel conjunt
de textos que formen part d’una campanya de publicitat. Aquests tipus de textos poden
ser orals o escrits en funcid de si la publicitat és audiovisual o grafica. També, dins de
la publicitat audiovisual es poden trobar diferents opcions, que es poden expressar en
forma de veu en off o un dialeg, etc. o la combinaci6 d’aquests. A més a més, ha de
mantenir els elements principals de la campanya: argument, eslogan 1 marca.
- La definici6 d’eslogan com diu Termcat (1999) “frase generalment breu i facil
de recordar que resumeix un missatge publicitari” (Citat per Rom i Sabaté, 2011,
p. 20).
Element visual: a través d’una imatge s’accentua l'aspecte que millor explica, sintetitza,
reforca o completa la idea expressada en una campanya. Es un element molt determinant

1 que ha adoptat les Gltimes tendencies, adapta qualsevol imatge coneguda i assimilada
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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 identificacié de les imatges amb les marques
i els productes que s'anuncien.
Element musical: és un altre element fonamental en el missatge publicitari audiovisual.
Ajuda a transmetre i reforcar els sentiments que vol aportar 1’anunciant. D’altra banda
pot ser complementaria per:

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

- Amplia el significat: explica allo que la imatge no diu.
Altrament la musica pot tenir diferents procedéncies:

- Mausica original: musica incorporada a la publicitat directament de la versio

original.
- Cover: versio per a la publicitat d’una musica original.
- Jingle: composici6é musical creada expressament per a la publicitat.

- Mausica de llibreria: extreta de catalegs de musica instrumental.

4.6. Missatge de la publicitat

El missatge, tal com diu Godas (2007) és:

el elemento principal de la publicidad y tiene por objetivo determinar la informacién que se
trasmite sobre el producto. De forma especifica, es «lo que se dice» y «de qué forma se dice».
El contenido del mensaje, la idea basica 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 informacion que queremos transmitir del producto.

A més a més, afegeix que el missatge publicitari “se expresa codificado, lo que significa que en

su formulacion se utilizan imagenes, palabras y sonidos.” (Godas, 2007).

D’altra banda, Godas (2007) parla sobre les caracteristiques del missatge publicitari, entre les

quals destaquen:

Informar: cong¢ixer les caracteristiques del producte com els beneficis derivats del seu
us.
Ser realista: el missatge ha de ser creible, que respongui a una realitat i no crear falses

expectatives.
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Despertar interés: destacar els aspectes més significatius del producte i els beneficis
més notables.

Entenedor: el consumidor ha d’entendre el missatge transmes per la marca.
Persuadir: el missatge ha de tenir entitat propia i capacitat per convencer al public sobre
les bondats del producte.

Captar Patencio: creativitat i originalitat, son dos conceptes que tal tenir presents, per
captar al consumidor.

Permanéncia en el temps: I’éxit d’'una campanya publicitaria depen de la capacitat de
generar I’impacte 1 I’expectativa necessaria entre el public al qual va destinat.

Formes de presentar el missatge: la forma en que es presenta un missatge es coneix
técnicament com estil publicitari, que contempla el conjunt d’elements que s’observen

en un determinat anunci.

A continuacio, afegeix quins son 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-se d’emocions, se solen crear anuncis
de gran intensitat i de poca consciéncia en el temps. Alguns dels principals arguments
que s’utilitzen son la salut, la familia, el sexe i I’estil de vida.

Missatge racional: apel-la a la rad, a arguments logics del destinatari. En aquest cas,
sol tractar els aspectes com el preu del producte, la qualitat o 1’as que es pot fer. Aquest
tipus de missatges no té un caracter tan immediat com 1’emocional, 1 per aixo la seva
utilitat té una major durada en el temps. Altres arguments que tracta el missatge racional
son l'explicacio de com utilitzar un producte, els avantatges que posseeix, els beneficis

que aporta la seva utilitzacio o els problemes que soluciona el seu Us.

També, indica quins son els estils del missatge publicitari segons la duracio:

Missatges de curta duracio: solen tenir un component altament emocional. L’objectiu
¢s captar I’atenci6 del public de forma temporal. Normalment aquest tipus de missatges
van relacionats amb productes de consum.

Missatges de llarga duracié: es tracta d’arguments de component logic i raonat la seva
estructuracid té una major permanencia en el temps. Estan enfocats per productes de

consum habitual o diari en els que no és necessaria una publicitat d’impacte sin6 una
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publicitat repetitiva que permeti una major vigeéncia temporal i un efecte sobre el

subconscient de ’audiéncia.

Finalment, comenta els diferents estils publicitaris segons 1’s del missatge:

Publicitat comparativa: estableix comparacions entre productes semblants. Aquest
tipus de publicitat ha de ser racional, ha d’estar recolzada en les caracteristiques
fonamentals del producte i tenir com a base elements objectius del producte. La
publicitat comparativa pot ser generica on es comparen els resultats i es dona el nom o
marca del producte de referéncia; i la publicitat especifica, on s’anomena tan el producte
de refereéncia com els dels altres productes competidors.

Publicitat testimonial: es basa en la utilitzaci6 d’una persona de referéncia com
testimoni de I’as del producte. En productes d’alt valor afegit, se sol utilitzar la figura
d’un expert, mentre que en productes habituals generalment es recorre a un personatge
public o famos. La imatge que sigui capag de transmetre el testimoni, redundara en una
major confianca en el producte i, a la llarga, una major fidelitat en el seu s (Godas,

2007).

D’altra banda el missatge publicitari ha de ser eficag per tal que arribi al maxim de consumidors

possibles. Els diferents aspectes que ha de tenir aquest missatge, segons Peir6 (2020), son:

Conéixer al client ideal: s’ha de saber a qui va dirigit el producte o servei perque és la
millor forma de poder crear un llenguatge adequat que captivi aquest objectiu.
Segmentar al public que interessa: investigar i analitzar un text que atregui als
consumidors que siguin Tutils.

La técnica 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 férmula, sind
de buscar textos diferents que generin atencio a I’audiéncia.

Missatge directe: s’ha d’anar directe al gra i no fer perdre temps al consumidor.
Credibilitat: utilitzar missatges creibles, realistes 1 generar confianga entre les masses.

Evitar estendre's: crear un missatge concis per atrapar I’atencio de I’usuari.

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

concretes per tal d’arribar al piblic desitjat de la forma més eficag possible. També¢ cal distingir
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i saber quin sera el public a qui va destinat el missatge 1 aixi poder saber com dirigir-se a aquest

i poder actuar de forma que els espectadors captin la major quantitat d’informacié en el minim

temps possible.
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5. Metodologia

En aquest projecte s’aplicaran diferents processos per tal de poder obtenir els resultats desitjats

1 exposats anteriorment a 1’apartat dels objectius, al punt 2. Objectius (pagina 3).

Primer de tot es comenga fent una recerca intensa dels espots i campanyes publicitaries més
destacables dels ultims anys per veure com actuen les companyies i productores per intentar
captar a un nou public o millorar les vendes d’algun model d’automobil. A partir d’aqui, es fa
una tria o seleccid dels espots o campanyes que serviran com a referents per desenvolupar un

anunci publicitari d’un automobil.

Després, a I’apartat de marc teoric es fa un estudi de com esta la publicitat en general
actualment. A més a més, es fa un analisi de dades per veure I’evolucié dels ultims anys d’aquest
sector 1 aixi poder extreure conclusions. També, s’analitza i s’estudia, més especificament, la

publicitat automobilistica 1 aixi veure com actuen i inverteixen les diferents companyies.

Meés endavant, s’analitza com és la publicitat a altres paisos 1 continents per fer comparacions,
com es tracta la publicitat segons els mitjans convencionals i no convencionals, i finalment

s’estudia com ¢és el llenguatge 1 el missatge publicitari.

Per la part practica, la realitzacié d’un espot publicitari automobilistic, es seguiran diferents

fases:

- Pensar la idea del guid que es fara servir per rodar I’espot publicitari, com si fos un cas

real de la produccio d’un espot publicitari automobilistic.

- Després de tenir una bona base del primer punt comentat, es comengara a contactar amb
diferents concessionaris per tal de fer la proposta sobre la creacié d’un espot publicitari
automobilistic 1 arribar algun tipus d’acord perque cedeixin un vehicle motor. A partir
d’aqui es decidira i valorara quina ¢és la millor oferta per part dels concessionaris i es

triara només una, la que s’adeqiii més a les necessitats requerides.
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Quan s’hagi tancat un tracte amb un dels concessionaris es comencara a crear llistes de
material técnic, equip técnic, actors i localitzacions necessaris per poder gravar I’espot
publicitari. Cal destacar que, aquest anunci s’intentara fer el més professional possible,

pero amb les limitacions que puguin aparcixer en qualsevol de les fases.

M¢és endavant quan 1’espot publicitari ja s’hagi rodat, comencara la fase de
postproduccid: triar les preses bones, recerca de bandes sonores per incloure dins de
I’espot, creaci6 de diferents linies de temps per cada un dels guions creats amb
anterioritat o fer el muntatge, entre d’altres.

- Un dels programaris utilitzats pel muntatge de 1’anunci és I’Adobe Premiere Pro,
ja que és un dels programes més professionals que s'utilitzen per dur a terme
I’edici6 de diferents productes audiovisuals.

- L’altre programa que s’utilitzara per a la fase d’etalonatge i color sera el Davinci
Resolve, ja que €és un programa gratuit i permet treballar a nivell molt

professional.

Finalment, quan I’anunci ja estigui finalitzat es mostrara al responsable del
concessionari i es cedira tot el material creat perque el pugui publicar on cregui més

convenient.
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6. Desenvolupament

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

s’ha fet en cadascuna d’elles.

6.1. Preproduccio

Com s’ha comentat en punts anteriors, aquest treball constara d’una part aplicada que consisteix

a crear un espot publicitari d’un automobil.

Primer de tot, es va comencar amb la idea del guid i que és el que es volia transmetre amb
aquest. La idea era intentar promocionar un cotxe a partir d’una petita historia amb diferents
personatges 1 al final del espot mostrar imatges del cotxe. Un cop es tenia la idea clara i el que
es volia transmetre, es va comengar a redactar el gui6. Més endavant, quan el guio ja estava
redactat, es va fer una reunié amb la tutora d’aquest treball per fer dos petits canvis de dialeg

entre actors.

En segon lloc, quan es tenia el guid literari tancat (aquesta imatge es pot consultar a I’ Annex 2,
pagina 7) es va comencar a gestionar el contacte amb els concessionaris perque cedissin un
cotxe i poder rodar aquesta part. La idea que es tenia era, donar el producte final, en aquest cas,
un espot publicitari d’'un automobil, com agraiment al concessionari per la cessio del cotxe. A
més a més, 1 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 ¢€s exteriorment.

Finalment, gracies a un contacte d’un familiar es va poder gestionar aquest 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 previes al rodatge, tal com el
contacte amb ’equip técnic, llista de material, permisos de rodatge, entre d’altres. Com que el
concessionari es troba a una altra comunitat autonoma, en aquest cas Monzon (Arago), es van
haver d’administrar més permisos de transport per poder fer la visita. A més a més, cal destacar

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’Osca per tal de poder triar entre diverses opcions i més tard poder fer el

rodatge.

Més endavant, quan ja s’havia tancat les dates per fer el rodatge amb 1’automobil, es va decidir
canviar 1’idioma del gui6 del catala al castella, ja que el concessionari que deixa el cotxe per
poder fer el rodatge es troba a la comunitat autobnoma d’Arago 1 el producte final es cedira a

aquest.

Després, es va comengar a crear el guid tecnic per tal de poder fer la llista de material, demanar
tot el material necessari a Sermat 1 si fos necessari llogar algun material extra a una casa de
lloguer externa i veure quines son les necessitats técniques depenent dels plans que es vulguin
fer. També¢, es va contactar amb 1’equip técnic necessari per dur a terme el rodatge de la part

del cotxe 1 la part de narrativa amb actors.

A continuacid, es va comengar a contactar amb diferents actors per a qué interpretessin els
diferents personatges, pero amb diverses complicacions, ja que hi ha d’haver un actor de 18/22
anys que s’ha d’assemblar a un de 35/50 anys, ja que representen el mateix paper pero a edats
diferents. D’altra banda, s’ha parlat amb un altre actor del que ja es tenia el contacte d’un
rodatge anterior perque pogués interpretar el paper de 35/50 anys. A més a més, els actors més
joves es varen contactat de castings de rodatges anteriors. Per acabar, ja que quedava un actor
per acabar de tancar, es va haver de crear un compte d’Instagram i de correu perque diferents
intérprets 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
decoracio, ja que el espot s’ubica en dues eépoques diferents, una als anys 80/90 i I’altra

I’actualitat.

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
dur a terme rodatges de curtmetratges o publicitaris. Finalment, a través d’un contacte d’un altre
familiar es va poder trobar la casa adequada pel que es necessitava, i finalment arribar a un

acord economic per tal de poder gravar durant un cap de setmana.
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Més endavant, després d’haver tancat el guid técnic es va valorar llogar diferents elements per
tal de dur a terme el rodatge i cobrir les necessitats técniques. El primer cap de setmana de
rodatge, 1 1 2 de maig, consistia a anar a la localitat de El Grado per gravar les imatges de
I’automobil. Es va decidir anar a la casa de lloguer Aclam on es va llogar una Optica angular
que no es disposava, ja que per aquest cap de setmana la majoria de material técnic era propi.
Després pel segon cap de setmana, 8 i 9 de maig, tot el material reservat provenia de Sermat,
amb excepcid d’un monitor 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 I’equip técnic 1 artistic, hores de Sol,
entre d’altres. També es va gestionar els diferents permisos com els drets d’imatges, de canvi
de comunitat, de rodatges en exteriors (aquesta imatge es pot consultar a I’ Annex 6, pagina 15),
entre d’altres. A més a més, es van dur a terme el guid técnic (aquesta imatge es pot consultar
a I’Annex 3, pagina 7) i esquemes d’il-luminacié (aquesta imatge es pot consultar a I’Annex 4,

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

6.2. Produccio

En aquest punt s’explicara com van ser els rodatges dels dos caps de setmana i com es van

organitzar per tal que tot funcionés de forma correcta.

Com s’ha comentat anteriorment, pel primer cap de setmana, 1 i 2 de maig, es va dur a terme
el rodatge de les imatges del cotxe a la localitat de Monzo, on vaig necessitar 1’ajuda de 3
companys i amics. Per no cobrir les despeses de transport de cadascun d’ells es va decidir
portar-los amb cotxe propi. Cal destacar, que abans de fer els diversos desplacaments es van
gestionar els diferents permisos (aquesta imatge es pot consultar a I’Annex 9, pagina 29) pel

canvi de comunitat, ja que hi havia confinament autonomic.

Quan es va arribar a la localitat de Monz6, més concretament, al concessionari es van firmar
els diferents permisos perque cedissin el cotxe (aquesta imatge es pot consultar a 1I’Annex 6,

pagina 13) per dur a terme el rodatge de les imatges de I’automobil, perd amb un canvi de cotxe,
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ja que s’havia quedat que el concessionari cediria un Audi A3, pero la setmana anterior al
rodatge es va vendre 1 finalment es va haver de rodar amb un Audi AS. Després de tot, I’equip
es va desplacar cap a la localitat de El Grado (Osca, Arago) que era les carreteres on s’havia

previst gravar.

Fig 6.1. Making Of rodatge part automobil. Font: Elaboracid propia.

Aquest rodatge estava previst gravar durant dos dies, pero després de veure la quantitat de plans
que s’estaven duent a terme en poques hores, finalment va ser un rodatge d’un dia. Primer es
va comencar a gravar les imatges en moviment amb estabilitzador, després les imatges amb
tripode i les imatges amb drone. Finalment, com s’ha comentat anteriorment es va tornar a
Monzé per poder gravar el pla de concessionari, a canvi que cedissin el cotxe (cal destacar, que
aquest pla no s’ha inclos per I’entrega del treball). A més a més, en alguns moments del rodatge
s’havia d’aturar perque les condicions meteorologiques van canviar en diversos moments i no
permetien dur a terme la gravacio d’alguns plans i no es podia seguir al detall el pla de rodatge

previst (aquesta imatge es pot consultar a I’Annex 5, pagina 11).
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Fig 6.2. Making Of rodatge part automobil. Font: Elaboraci6 propia.

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 (aquesta imatge es pot consultar a I’Annex 6,
pagina 14) per tal de poder gravar a canvi d’'una compensaci6 econdmica. Durant el segilient dia
1 mig es va dur a terme el rodatge de totes les escenes previstes, seguint el pla de rodatge
(aquesta imatge es pot consultar a I’Annex 5, pagina 12) creat préviament. Cal destacar, que
tots els actors van haver de firmar els drets d’imatge (aquesta imatge es pot consultar a I’ Annex
7, pagina 17) 1 que tots els membres de 1’equip técnic van firmar un paper d’autoresponsabilitat

(aquesta imatge es pot consultar a I’Annex 8, pagina 21) per la Covid-19.
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Fig 6.3. Making Of rodatge part personatges. Font: Elaboraci6 propia.

6.3. Postproduccio

Després de dur a terme tot el rodatge, va comencar la fase de postproduccio que va consistir en

el muntatge de tot I’espot publicitari.

Primer de tot, es va comengar a crear diferents carpetes on hi havia tot el material gravat dividit
per dies, localitzacions, cameres amb les quals es van gravar, audios, entre d’altres.
Seguidament es va crear un nou projecte amb el programa Adobe Premiere Pro i es van
traslladar totes les carpetes creades anteriorment. Després, amb 1’ajuda del part de camera
(aquesta imatge es pot consultar a I’Annex 1, pagina 1) que es va crear durant el rodatge, es va
triar les preses bones per crear els proxies 1 poder fer el muntatge de forma més fluida, ja que

tot el material estava gravat a una resolucio6 de 4K.

Quan ja s’havien completat els passos anteriors es va comengar a fer un primer muntatge de la
part de personatges per aixi poder coordinar els audios gravats amb gravadora i perxa i poder
ajustar tots els nivells de sortida, equalitzar les pistes necessaries i afegir efectes de so buscats
previament. Seguidament, després de triar la cancd 1 les parts bones de cada clip per la part del
cotxe es va fer un primer muntatge seguint el ritme de la cangd perque la versi6 final tingués
més forca audiovisual. A més a més, per poder distingir les diferents escenes i1 poder agilitzar
diferents processos posteriors es va canviar el color dels clips de la seqiiencia del programa
Adobe Premiere. Tamb¢ es va fer el mateix amb les pistes d’audio per aixi poder diferenciar

dialegs, room tones i banda sonora.
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Fig 6.4. Seqiiéncia Premiere de I’espot. Font: Elaboracio6 propia.

Després d’analitzar el primer muntatge, es va poder veure que la durada final de tot I’espot era
massa llarga i es va aconseguir reduir uns 40 segons. Seguidament es va acabar d’ajustar els

nivells de les diferents pistes d’audio.

Meés endavant, es va comengar a triar 1’estil que es volia per la banda sonora per la part dels
actors. Després de provar diverses cangons en diferents moments de I’espot es va acabar posant

dues cancons ens dos moments diferents de la part d’actors.

Tot seguit, quan ja es tenia el muntatge final clar es va exportar un arxiu XML per tal de poder
importar la seqiiéncia creada a Premiere al programa DaVinci Resolve per tal de dur a terme la

correccid de color.

Durant la correcci6 de color i etalonatge, es va a dur a terme per escenes i €époques en les quals
esta ambientat I’espot publicitari per aixi tenir plans de referéncia per poder controlar que no hi
hagués massa canvi de color ni de contrast. En la majoria de plans es va seguir un ordre d’edicio
per nodes; el primer node es va afegir saturaci6 i es van fer servir les eines de /ift, gama, gain
per estirar els nivells d’entrada; el segon node es va utilitzar per corregir el balang de blancs; el
tercer node va servir per afegir contrast amb les corbes; el quart node es va utilitzar en només
alguns plans amb 1’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 luminancia,

to o saturaci6 d’algun color en concret.
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Fig 6.5. Caputra frame sense correccio de color. Font: Elaboracié propia.

Fig 6.6. Caputra frame amb correccid de color. Font: Elaboracio propia.
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7. Analisi de resultats

Al llarg d’aquest apartat es comentara, quina ha estat I’evolucié d’aquest projecte i la realitzacid
i gravacio de I’espot publicitari automobilistic. Es relacionaran conceptes mencionats a I’apartat

de marc conceptual i referents.

7.1. Narrativa

L’objectiu principal d’aquest treball era que després de redactar la part escrita del marc teoric 1
referents es pogués dur a terme el procés complet per la gravacié d’un espot publicitari d’un
cotxe tenint com a base la narrativa emocional. Aquesta narrativa serviria per tenir una base i
que a través d’una historia familiar pogués aportar el major impacte cap al public mitjangant
els sentiments i que al final aparegués el producte el qual s’esta promocionant. A més a més, a
través d’aquesta historia es volien transmetre diferents aspectes que donessin valor a la marca
d’automobils, com per exemple la franja d’edat a qui va dirigit el cotxe promocionat i el prestigi

de la marca.

La sinopsi d’aquest espot es basa en una primera ¢poca, la dels anys 80/90, on un pare li regala
al seu fill, un noi que 1’hi agrada molt tot el mon dels automobils, el seu primer cotxe. Passen
els anys, aquest noi es fa gran i després de rebre una trucada del seu cap, sap que no podra 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 tamb¢ 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 s’ha comentat amb anterioritat, la narrativa de la historia s’ambienta en
dues epoques diferents, una als anys 80/90 i I’altra a I’actualitat. Aquesta primera caracteristica
serviria per donar a entendre que €s una marca de valor, que fa molts anys que esta al mercat, i
que amb el pas del temps s’ha pogut veure que €s fiable. En segon lloc, els personatges de
I’espot havien de ser d’una mateixa familia i que al llarg dels anys han comprat la mateixa
marca de cotxes, ja que en les dues epoques el pare regala al seu fill un cotxe en una edat jove
demostrant que els fa molta il-lusid, ja que és el seu primer cotxe, i aixi es dona a entendre que

el cotxe promocionat va dirigit a un public jove.
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7.2. Posada en escena

Amb la combinaci6o de la decoracio, vestuari i la il-luminaci6é es van crear dues estétiques
diferents per les dues époques, per tal que el public pugui entendre molt millor la narrativa 1 els

transcursos dels anys.

7.2.1. Il'luminacio
Per una banda la il-luminacid, es va pensar a crear espais agradables visualment, sense molt
contrast 1 llum suau. Tot aixo0 es va poder fer gracies a la utilitzacié de difusors i llum rebotada
per il-luminar els personatges. També es van utilitzar altres llums de mides més petites per
acabar d’omplir els espais, contrallums als personatges i il-luminar petits punts de llum. Cal
destacar, que a I’hora de gravar la primera €poca, anys 80/90, es va crear un ambient més calid
amb 1’ajuda de diferents filtres CTO, per donar més calidesa i sensaci6 d’efecte vintage a
I’escena. En canvi, per 1’época actual, es va crear una il-luminacié més neutral sense una
temperatura de color dominant, i per tant, tot aixo, es va poder fer gracies a la utilitzacio de
filtres CTB per baixar la temperatura de color que tenien els diferents punts de llum, en aquest

cas 3200°K.

Fig 7.1. Captura d’un frame de 1’espot. Font: Elaboracid propia.
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Fig 7.2. Captura d’un frame de I’espot. Font: Elaboracio6 propia.

7.2.2. Vestuari i Decoracio
Per I’altra banda, en la posada en escena també es van poder diferenciar notablement les dues
epoques. Gracies a la recerca de referents durant la preproduccio, va ajudar a poder crear un
estil visual que amb la combinacié del vestuari la decoraci6 en cada una de les escenes es va
poder obtenir un resultat positiu. Per I’época dels anys 80/90, es va dur a terme una recerca de
vestuari que tingués relacié i s’adaptés al que s’estava buscant. Es van utilitzar peces de roba

de color pastis; com per exemple el marr6 o beix.

Fig 7.3. Captura d’un frame de I’espot. Font: Elaboraci6 propia.

Un altre element que va ajudar a entendre en quina epoca es desenvolupava la narrativa dels
personatges va ser amb la decoracid; es va buscar elements que poguessin transportar a

I’espectador a aquella época, com per exemple posters, miniatures, quadres, fundes de sofa,
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llengols, entre d’altres. En canvi, per I’época actual no es va tindre tanta complicacio, ja que es
volia que tot s’assemblés a I’actualitat i per tant, el vestuari i la decoracio es va poder aprofitar
tot el que hi havia a la casa més d’algunes coses que es van haver de portar de casa per acabar

d’omplir els espais que quedessin més buits amb menys decoracio.

Fig 7.4. Captura d’un frame de 1’espot. Font: Elaboracio propia.

7.3. Banda Sonora

La banda sonora d’aquest espot, va ajudar a donar més emfasi a la narrativa emocional 1 ajudar
a I’espectador a entendre que €s el que esta passant i quins son els diferents sentiments i

emocions dels diferents personatges.

Aquesta sona en tres moments clau de I’espot, una a l’inici per augmentar l’interés a
I’espectador de que passara en aquella escena; la segona en el moment trist on reflecteix les
emocions del personatge principal que es troba sol el dia del seu aniversari; 1 I’altima quan
apareixen les imatges del cotxe, per donar ritme i més for¢a audiovisual al producte que es

promociona i també per acompanyar a aquestes imatges.

7.4. Moviments de camera

Els moviments de camera, per la part de personatges s’ha intentat que fossin els més suaus i
estables possibles. En primer lloc, la majoria de plans han estat gravats amb tripode sense

moviment de camera. En segon lloc, en alguns plans hi ha hagut moviment de camera com
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panoramica i tilt per seguir les accions dels personatges i/o objectes. Per ltim, hi ha hagut
moviments de camera en 1’eix X; amb ’ajuda d’un WillyGo o travelling s’ha aconseguit un
moviment estable on seguia les accions dels personatges, s’apropaven cap on es desenvoluparia
I’acci6 o s’allunyaven per ajudar a situar a I’espectador, on s’ha desenvolupat la narrativa. Cal
destacar que en tots els plans estatics hi ha hagut moviment dins del pla, amb les diferents

accions dels personatges.

A I’hora de gravar la part del cotxe en moviment, es va necessitar material especific per dur a
terme alguns dels plans com per exemple un estabilitzador electronic o una Optica gran angular

per tal de tindre una imatge estable amb el major angle d’enquadrament possible.

7.5. Decisions tecniques

En aquest punt es comentaran quines han estat les diferents decisions técniques per dur a terme
el rodatge:
- Fotogrames per segon: al ser un espot publicitari dirigit a televisio 1 xarxes socials,

s’ha escollit gravar a 25 fps, el format que més s’adapta a aquests mitjans.

- Relacié d’aspecte: al tenir una narrativa emocional amb una part de personatges i una
part d’automobil, es va decidir gravar amb un aspect ratio de 2:35.1; un format
panoramic no molt tipic de la televisio. Es va prendre aquesta decisid, ja que es volia
fer diferent del que s’esta acostumat a veure, intentar que destaqui entre la resta d’espots

1 donant una caracteristica especial que marqués una diferéncia.

- Resolucio final: es va decidir gravar a 4K, quasi la maxima qualitat que permetia la
camera, en aquest cas la Panasonic Eva 1, per tal d’aprofitar gran part del sensor i tenir
I’opci6 d’exportar a resolucions inferiors. Finalment, tot el procés d’edicio es va dur a
terme amb 1’ajuda de proxies, a la maxima qualitat i I’exportacié final de I’espot ha estat

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 5600°K, per donar una sensacio calida 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

epoques que es poden veure a I’espot.

Format de gravacié: 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 maxima qualitat de senyal de

video sense perdues i poder fer la postproduccid de color sense cap mena de problema.

Proxy: per poder fer el muntatge d’una forma més fluida es va decidir utilitzar proxies,
ja que la resolucié de tots els clips era de 4K 1 I’ordinador no era capag¢ de poder-ho

reproduir de forma correcta.
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8. Conclusions

Després de dur a terme la part escrita d’aquest treball final de grau i poder veure com actuen
les diferents marques de publicitat i els diferents mitjans per intentar vendre el seu producte
utilitzant diverses tecniques per captivar al public; s’ha pogut observar que la publicitat és un
sector molt canviant i que la capacitat d’innovacid €s infinita per complir les expectatives i

objectius definits.

La publicitat automobilistica també fa us de totes les técniques mencionades perque el seu
anunci o espot tingui 'impacte més gran cap a I’espectador i que tingui ganes de comprar el
producte que s’esta promocionant. Una de les técniques que més s'utilitzen per a les diferents
campanyes publicitaries és la narrativa emocional. Sigui a través de personatges o amb les

imatges que es mostren als espots, s’intenta captivar al public amb aquesta técnica.

Per dur a terme la part practica d’aquest treball final de grau, s’ha tingut en compte molts dels
aspectes comentats anteriorment. La narrativa emocional va ser una de les técniques més
utilitzades per dur a terme el guid de I’espot 1 en general 1’espot publicitari, ja que a través d’una
historia ambientada en dues epoques diferents i de les diferents generacions que componen una
familia s’ha volgut promocionar diferents aspectes importants 1 que s’havien de tenir en compte
a I’hora d’escollir el cotxe que es volia promocionar. Els dos aspectes principals que es van
tenir en compte per poder promocionar el producte final, en aquest cas un cotxe, un era I’edat
a qui va destinat I’automobil i I’altre el prestigi de la marca. El cotxe havia 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 1’edat del ptblic a qui anava dirigit. Per altra banda, la
marca de I’automobil havia de portar molts anys al mercat, que fos més o menys coneguda i
que tingués un prestigi que s’ha guanyat a base de molts anys creant i construint cotxes fiables.
Totes les caracteristiques que s’han comentat, van servir per tenir una bona base per poder crear

un gui6 que complis 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 preproduccié passant pel
rodatge, fins a la postproduccio de 1’espot publicitari. S’ha pogut comprovar que una de les

fases més importants perque la resta vagin bé, és la preproduccid on es prepara i planifica totes
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les fases posteriors perque tot funcioni correctament, ja que es poden preveure possibles errors

que podrien fer que el rodatge no anés del tot fluid.

Resumint els objectius plantejats per aquest treball son: I’estudi i analisi de la publicitat, quin
¢s el llenguatge i missatge que s’utilitza, realitzar un espot publicitari, utilitzar técniques de la
publicitat a ’espot 1 dur a terme un rodatge el més professional possible. Després d’haver
finalitzat la part escrita i practica, s’ha vist que a pesar de tenir alguns problemes en alguna fase
de la part practica, s’han pogut dur a terme tots els objectius marcats de forma satisfactoria i

amb ganes de poder executar projectes futurs del mateix estil.

Una de les futures ampliacions d’aquest treball final de grau podria ser la possibilitat de fer
diferents versions de 1’espot pels diferents mitjans convencional i no convencionals, ja sigui en
formats més curts com per televisio o xarxes socials. Seria interessant poder fer aquesta
proposta, ja que aquests dos, son mitjans que tenen molt abast i pot arribar a tindre molta

visibilitat per promocionar el producte final d’aquest espot publicitari.

Cal destacar, que a l’acabar I’entrega d’aquest treball se cedira el producte final al
concessionari, en aquest cas un espot publicitari automobilistic, i que aquest ultim el difondra
ja sigui a través de les xarxes socials o d’altres mitjans que creguin més convenients. Aquesta
difusio6 servira per donar a congixer el concessionari que va cedir I’automobil a la gent de la

zona d’Osca (Arago).

L’espot final, també servira 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 mon laboral. A més a més, 1’espot d’aquest treball

es registrara per tal que no hi hagi futurs problemes d’autoria.

Com deia Henry Ford “Deixar de fer publicitat per estalviar diners, es com parar el teu rellotge
per estalviar temps”, aixi que la publicitat es necessaria per promocionar el teu producte o

empresa i seguir creixent.
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Planificacio i pla de treball 1

1. Planificacio i pla de treball

La planificacié inicial que es tenia pensada per dur a terme aquest treball final de grau era
repartir en diferents setmanes el maxim possible les feines a fer per no trobar-se amb

imprevistos d’ultima hora.

Una de les fases més importants a 1’inici, era tenir un gui6 literari i un concessionari que cedis

un cotxe per poder realitzar les segiients fases com el casting, llistes de material, entre d’altres.

1.1. Planificacio inicial

Per poder fer aquest treball, s’ha realitzat una planificaci6 provisional del que es pretén dur a
terme al llarg dels mesos fins a I’entrega del projecte, i que anira evolucionant segons els

problemes que sorgeixin.

Per fer aquesta planificacio s’ha utilitzat un diagrama de Gantt que “es una herramienta util
para planificar proyectos. Al proporcionarte una vista general de las tareas programadas, todas
las partes implicadas sabran qué tareas tienen que completarse y en qué fecha.” (Villanueva,

2018, 3).

Com es pot observar els dos primers mesos es dura a terme la preproduccio del projecte. Durant
aquest periode es planificara i preparara tot el que sigui necessari per dur a terme la gravacio
de I’espot publicitari, com per exemple: guid, lloguer de material, demanar permisos o contacte

amb diferents concessionaris, entre d’altres.
Cal destacar, que el rodatge de I’espot no sera durant dues setmanes seguides, sind 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 1lum 1 si sorgeixen problemes poder tenir més temps de rectificacio.

Finalment, la postproduccio es fara just després de finalitzar la gravacié de 1’espot publicitari.
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Fig 1.1. Primera versi6 del Diagrama de Gantt. Font: Elaboraci6 propia.

1.2. Desviacions

Després d’unes setmanes de feina, ja es va veure que no es podria seguir al detall la planificacio
prévia, pero sempre tenint present algunes dates clau, com I’entrega de la memoria intermedia,
o fixant els dos caps de setmana de rodatge per tal de comencar a reservar el material necessari,
contactar amb 1’equip tecnic, entre d’altres. D’aquesta manera es va forcar a dur a terme
diferents tasques per tal d’avancar coses que potser estaven per comengar o més endarrerides

que d’altres.
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Fig 1.2. Versio6 final del Diagrama de Gantt. Font: Elaboracio propia.
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Finalment, I’estructura definitiva va quedar bastant concentrada durant un mes i mig, pero, tot
i els imprevistos que van sorgir en la fase de preproduccio, es van poder solucionar de forma

correcta, seguir endavant en dur a terme el projecte i fer la part practica en bones condicions.

Cal destacar, que en el moment que es va fer la captura d’aquest diagrama de Gantt, la versié
final de I’espot 1 d’aquest treball escrit, estan bastant avancats i queda per acabar alguns petits

punts per I’entrega final.
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2. Viabilitat técnica

Per dur a terme la part aplicada d’aquest treball final de grau, un espot automobilistic, 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 automobil

El rodatge de la part del cotxe es va dur a terme el primer cap de setmana de maig i per qliestions
técniques es va decidir gravar amb material propi de I’equip que es va formar per aquest cap de
setmana. Cal dir, que es va haver de llogar una optica que no es disposava per dur a terme

diferents plans i cobrir necessitats técniques.

Material propi de I’equip de rodatge

1x Cos Sony a7RIII

5x Bateries cos de Sony

2x | SDe64gb

Ix | Optica Sigma 24-70 /2.8

1x Optica Sigma 70-200 /2.8

1x Estabilitzador DJI Ronin-S

2X Monitor extern Feelworld

2x Cable mini HDMI - HDMI

Ix Brag¢ magic
5x Bateries monitor
1x Tripode camara Benro

1x Microfon Rode NTG

1x Drone DJI Mavic Air 2

Taula 2.1. Material propi de I’equip de rodatge. Font: Elaboracio propia.
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Material de lloguer Preu lloguer (€)
ACLAM

1x Optica 16-35 £/2.8 G Master Sony 44,10

1x Filtre ND Variable

Taula 2.2. Material de lloguer. Font: Elaboracid propia.

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 t€cniques amb el minim cost

possible. Tot i aixd, Sermat no tenia disponible per aquell cap de setmana un monitor/gravador

1 es va haver de llogar a una empresa externa.

Material de Sermat
MATERIAL DE CAMERA
PACK EVAL1 (COS + ACCESSORIS)
Ix Cos Panasonic EVALI
2x Baterias
2x Tarjetas SD SANDISK 64gb 300MB/s
Ix Follow Focus TILTA (FF-T03) con extensor
Ix Matte Box
1x Quick release + Plate
OPTIQUES
1x Pack Optiques Samyang (16mm, 35mm, 50mm i 85mm)
ACCESSORIS
1x Pack accessoris Monitor Atomos Ninja V
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1x Cable SDI 12G

1x Brag magic
2x HDMI
FILTRES

1x | Filtres LEE ND (3,6,9)

1x Filtre Polarizador

SUPORTS

1x Estatiu Filmcity FC-03

1x Tripode lleuger Manfrotto

1x Tripode de camera Manfrotto

1x Dolly Gran

1x Travelling Willi Go

ALTRES

1x Claqueta

Ix Kit neteja optiques

MATERIAL D’IL-LUMINACIO

PROJECTORS DE LLUM

Ix Kit Dedolight

2x Fresnel 2K

1x Kit Cineroids

1x Fresnel 1K

1x Fresnel 650W

ACCESSORIS

2x | CTBiCTO (% iFULL)

2x | WD (% iFULL)

1x Filtre Peacock Blue

Ix Bandera negra 90x60

2x Bandera negra L “Floppy”
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2x Porex 0.9x0.9
3x Dimmer 3000W
Ix Fotometre (Lux reflejada + luz directa)
6x V-LOCK
1x Bastidor 0.9x0.9
TRiIPODES
5x Ceferinos (+ 5 arafias)
2x Tripode 1010
1x Low Boy
1x Tripode Enano
CABLES
2x Tripleta
3x Schuko 10 m
ALTRES
2x Calaix de camera
2x Pitocho
6x Sacs de sorra
2x Porta Porex
1x Cinefoil
Taula 2.3. Material de Sermat. Font: Elaboracié propia.
Material de lloguer Preu lloguer (€)
AVISUAL PRO
1x Monitor Atomos Ninja V 38

Taula 2.4. Material de lloguer. Font: Elaboraci6 propia.
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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 TECNIC (Part automobil)

Direccio Marti Boldu
Aj. de direcci6 Pau Casanovas
Operador de camera Marti Boldu
Operador especialista (camera) Jordi Aldosa
Ajudant d’operador Pau Casanovas
Operador especialista (drone) Marti Boldu
Auxiliar de camera Adria Bafiuelos
Pilot cotxe camera Adria Bafiuelos

Taula 2.5. Equip técnic part automobil. Font: Elaboracio propia.

EQUIP TECNIC (Part personatges)

Direccio Marti Boldu

Direcci6 en rodatge Pau Casanovas

Direcci6 d’actors Pau Casanovas / Jordi Vilar
Aj. de direccio Jordi Vilar

Produccid Marti Boldu / Pau Casanovas
Guid Marti Boldu / Pau Casanovas
D.O.P. Marti Boldu

Operador de camera Marti Boldu

Aj. de camera Adria Bafiuelos
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Aux. de camera - Gaffer

Laila Medina

Eléctrics

Alejandro De Miguel / Daniel Carbon

Direcci6 d’art

Estel-la Pons

Aj. d’art Maria Romero

Script Maria Romero / Estel-la Pons
So Marcel Julio

Maquillatge Paula Gélvez

Foto fixa Pol Carreras

Edici6 / Muntatge Marti Boldu

Color Marti Boldu / Laila Medina

Banda Sonora

Marina Torrents

EQUIP ARTISTIC

Jordi Serra

David (40 anys)

Alfons Pérez

Juan (35155 anys)

Jaume Llagostera Marc
Pol Carreras David (18 anys)
Nina Agusti Veu Mare

Taula 2.6. Equip técnic i artistic part personatges. Font: Elaboraci6 propia.
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3. Viabilitat economica

3.1. Capital propi aportat

Per poder dur a terme 1’espot publicitari d’un automobil es va haver d’aportar capital propi,
sobretot per cobrir dietes 1 transport de I’equip tecnic 1 artistic que va participar en el rodatge, 1

també el lloguer de material 1 la casa.

OBJECTE PREU (€)

Cap de setmana 1/2 Maig

Objectiu 16-35mm /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
Pastis 4
TOTAL 492,10

Taula 3.1. Despeses de capital propi. Font: Elaboraci6 propia.
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3.1.1. Amortitzacio
Per calcular I’amortitzacio del material propi s’aplicara la formula 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 calculs per
separat tenint en compte que tots els materials tindran una durada de 6 anys en total.
Es comenga amb el material de dos anys, que la suma de la quantitat total de 4555,52 € dividit
per 6 anys. El resultat és 759,25 €. A partir d’aqui, es pot calcular I’amortitzacié6 acumulada
dels 2 anys d’us que té aquest material. Es divideix I’ultima dada obtinguda entre 2 i tindrem el
resultat de 379,63 €. Ara es fa la resta del valor inicial (4555,52 €) menys el valor actual (379,63
€) 1 obtenim 4175,89 €, que és el valor aproximat que té el material.
Després es fa el mateix calcul amb el material d’una durada de menys d’un any (6 mesos o 0,5
anys) que suma la quantitat de 1801,03 € (valor inicial) i es resta 600,34 € (valor actual). S'obté
el resultat de 1200,69 €.
Es repeteix el calcul del material més antic (5 anys), que suma la quantitat total de 1200 € (valor
inicial) 1 es resta 40 € (valor actual). S’obt¢ el resultat de 1080 €.

Se sumen els tres resultats obtinguts 1 el resultat és de 6456,58 €.

3.2. Despeses material tecnic

En aquesta taula es podra veure el desglossament del cost del material propi 1 el cost real de
lloguer del material tecnic que es va agafar de Sermat.
Cal destacar, que alguns dels programes utilitzats per dur a terme la postproduccid son gratuits

o versio de prova.

MATERIAL PROPI PREU (€)
1x Cos Sony a7RIII 1925,88
5x Bateries cos de Sony 20,94
2x SD 64 gb 30
1x | Optica Sigma 24-70 £/2.8 921,04
1x | Optica Sigma 70-200 /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 Tripode camara Benro 251,38
1x Microfon Rode NTG 249
1x Brag¢ magic 13,40
1x Drone DJI Mavic Air 2 1099
1x MacBook Pro 1200
1x Adobre Premiere Pro -
Ix Adobe Media Encoder
Ix DaVinci Resolve -

TOTAL MATERIAL PROPI 7970,55
MATERIAL LLOGUER
1x Optica 16-35 £/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
OPTIQUES
1x Pack Optiques Samyang (14mm, 35mmi 85mm) 60
FILTRES
1x Filtres LEE ND (ND3, ND6, ND9) + Polaritzador 40
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SUPORTS
1x Tripode lleuger Manfrotto 6
1x Tripode de camera Manfrotto 25
1x Dolly Gran 20
1x Travelling Junior Proaim 50
ALTRES
1x Claqueta 10
MATERIAL D’IL-LUMINACIO
PROJECTORS DE LLUM
1x Kit Dedolight 120
2x Fresnel 2K 27
Ix | Kit Cineroids 65
Ix Fresnel 1K 24
Ix | Fresnel 650W 20
ACCESSORIS
2x CTBiCTO (% i FULL) 13
2x WD (%2 i FULL) 13
1x Filtre Peacock Blue 13
Ix Bandera negra 90x60 8
2x Bandera negra L “Floppy” 6
2x Porex 120x60 + Porta porex 5
3x | Dimmer 3000W 12
1x Fotometre (Lux reflejada + luz directa) 35
3x Pack 2 V-LOCK 15
1x Bastidor 0.9x0.9 20

TRIPODES
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5x Ceferinos (+ 5 arafias) 10
2x Tripode 1010 10
1x [ Low Boy 6
CABLES
2x | Tripleta 3
3x Schuko 10 m 2
ALTRES

2x Calaix de camera 8
6x Sacs de sorra 3
TOTAL LLOGUER 1146,1

TOTAL 9086,65

Taula 3.2. Despeses material técnic propi i de lloguer. Font: Elaboracio6 propia.

En aquesta taula es podra veure el desglossament del cost real de cadascun dels integrants de

I’equip tecnic i artistic. Aquestes dades s han calculat per jornades de 8 hores pressupost de les

ultimes llistes publicades del BOE I’any 2021.

EQUIP TECNIC JORNADES PREU (€)
Direccid Marti Bolda 3 116,1

Pau Casanovas 3 116,1
Direcci6 d’actors Pau Casanovas 2 86,45

Jordi Vilar 1 86,45
Aj. de direccio Jordi Vilar 1 86,45
Produccio Marti Boldu 10 99,17
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Aj. de produccid Pau Casanovas 10 73,8
Guid Marti Bolda 1 1640,27
Pau Casanovas
D.O.P. Marti Boldu 3 86,45
Operador especialista | Marti Boldu 1 78,03
Jordi Aldosa 1 78,03
Aj. de camera Adria Bafiuelos 2 65,45
Aux. de camera Laila Medina 2 65,45
Gaffer Laila Medina 2 78,03
Electrics Alejandro De Miguel 1 67,88
Daniel Carbon 1 67,88
Direccid 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 Julié 2 86,45
Maquillatge Paula Galvez 2 86,45
Foto fixa Pol Carreras 2 66,65
Edici6 / Muntatge Marti Boldu 4 86,45
Banda Sonora Marina Torrents 1 67,88
Color Laila Medina 2 78
TOTAL EQUIP TECNIC 6949,92
EQUIP ARTISTIC
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 Agusti 1 146,24
TOTAL EQUIP ARTISTIC 3071,18

TOTAL 10021,1

Taula 3.3. Simulaci6 cost real de 1’equip tecnic i artistic. Font: Elaboracié propia.
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4. Aspectes legals

Al llarg d’aquest apartat s’explicara com s’han gestionat els diferents permisos i legalitats per

dur a terme les diferents fases de I’espot publicitari.

4.1. Artistic

Per tal de gestionar els drets d’imatge dels actors que van participar en I’espot, aquests van
haver de firmar un document el qual autoritzava a qué 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 cancons per diferents moments
de I’espot, aixi donant émfasi, destacant els sentiments dels personatges o acompanyar a les
imatges del cotxe. Aquestes cangons han de ser lliure de drets d’autors, per tant es va decidir
anar a la pagina d’Epidemic Sound on hi ha una gran llista de cangons, bandes sonores i efectes

de so sense drets d’autor que servirien per cobrir les necessitats musicals de I’espot publicitari.

4.3. Concessionari

El responsable del concessionari va haver de firmar un paper on afirmava que cedia un Audi
AS per poder rodar I’espot 1 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 I’automobil, es va contactar amb la poblacié del El Grado (Osca,
Arago) 1 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 ’automobil es va haver de gestionar els permisos de mobilitat entre
comunitats autonomes; per part del Tecnocampus, Generalitat de Catalunya i Comunitat

d’Arago.

Per altra banda, el segon cap de setmana es va gravar la part de personatges on tot 1I’equip tecnic
1 artistic va haver de firmar un paper on s’explicitava que tots els presents no tenien simptomes
de coronavirus i que si en un futur proxim comengaven a tenir-n’he, haurien d’avisar al

responsable del rodatge per comunicar-ho a la resta de 1’equip.

4.6. Registre propietat intel-lectual

Com ja s’ha comentat amb anterioritat, després de dur a terme ’entrega del treball escrit
juntament amb ’espot final, se cedira el producte acabat al concessionari. Per tant, perque no
hi pugui haver futurs problemes de drets d’autor de I’espot, es fara el registre de propietat

intel-lectual o en alguna pagina web que es pugui fer el registre, de forma gratuita.
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2. Guio literari

La tercera generacién

1980 - 1990

ESCENA 1. INT. DIA. RECIBIDOR/HABITACION

David (18 afios) llega a casa, se va a la habitacidén 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 televisidn, su padre
Juan (40 afios) se acerca a dejar la revista donde aparece el
coche que le regalaréd. Estédn 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/HABITACION

David (40 afios) llega a casa de trabajar, deja las llaves encima
de la mesa (las mismas del coche que le regalaron cuando tenia

18 afios) y recibe una llamada.

DAVID
Hola Jose, ;cbdbmo estas?
[...]
Si, dime.
[...]
¢cHasta que hora?
Es que es el cumpleafios de mi hijo.
[...]
Vale, vale. Nos vemos mafiana.

[...]
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Marc (18 afios) escucha la conversacidén de su padre.

David cuelga de la llamada y se va a la habitacidén de su hijo
Marc, y se lo encuentra mirando la televisidén. (de fondo se
encuentran las revistas y miniaturas de coches que él tenia de

joven) .

DAVID

Hola hijo, ¢Cébmo te ha ido el dia-?

MARC

Bien.

DAVID

Bueno, 30 minutos y bajas a cenar.

MARC

Si, si, acabo el capitulo y bajo.

David se va de la habitacidén 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 mamé.

MADRE MARC (voz en off)
Muchisimas felicidades Marc!

:Qué te han regalado?
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MARC
Gracias maméa.

Dos compafieros 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. El1 finde nos vemos.

MADRE MARC (voz en off)

Y tu padre te ha regalado alguna cosita?

MARC
Bueno no.. ademds ayer escuché que tenia 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 habitacidén con los regalos de sus

comparfieros de clase.

ESCENA 5. INT. DIA. HABITACIéN/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 afios).
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MARC

iAbuelo! ;Qué haces aqui?

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.

Imdgenes del coche en movimiento.
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3. Guio técnic

Obra la porta i puja les escales Ambient
13 PM 35 mm Apareix la porta i entra I'habitacié Ambi
Revista desenfocada al llit i ell s'apropa .
14 PM 35 mm a agafar-la Ambient
15 PD 35 mm Revista Ambient
. . . WillyGo
16 PG 16 mm  |Travelling enrere S'estira al llit Fade out a neare
" David estirat al sofa mirant |a tele ¢ WillyGo
21 PG 16 mm Travelling endavant i entra el Juan Ambient Fade in a negre
2.2 PD picat 35 mm Cau la revista a la taula Ambi
23 PM Frontal 35mm |Travelling esquerra / endavant |Es veuen als dos mirant |a tele Ambi WillyGo
El pare mira el seu fill content i I'ni dona .
24 PM pare 50 mm un copet de colze Ambient
25 PM fill 50 mm Elfill se'l queda mirant Ambient
26 PM pare 50 mm El pare treu una caixa petita de la butxac{ Ambient
27 PD 50 mm Es veu que a la ma te una caixa i el fill Ambient
'agafa
28 PM fill 50 mm Agafa la caixa i I'obra A
29 PP 85 mm Cara de sorpresa molt Ambi
210 PD 50mm  |Travelling endavant Es veu les mans del il el clauer amb | Ambignt WillyGo
Entra a casa (porta desenfocada) deixa .
s PD 35 mm les claus a la taula de la cuina Ambient WillyGo
Davant de la taula de la cuina fa agafa P
32 PM 50 mm la trucada Ambient i didleg Dialeg fins "hasta que hora”
33 PM 50 mm Es gira i diu: cumpleafios de mihijo | Ambient i didleg 2;‘,':?,‘;;"" "cumpleafios
34 PM 35 mm Esveu al seu fill a les escales escoltant Ambient i dialeg
la conversa i marxa cap a dalt
35 PM Escorg 35 mm Ponja, deixa el movilalataulaiva cap | ampient
Es veu el fill a I'habitacié i (P " P
36 PG 16 mm pare trucant a la porta i diu didleg Ambient i dialeg 'Hola hijo..
3.7 PM 35 mm Pare trucant a la porta i diu dialeg Ambient i dialeg "Que tal el dia?”
3.8 PM Marc 35 mm L'hi contesta sense fer-li molt cas Ambient i dialeg "Bien"
3.9 PM pare 35 mm Dialeg Ambient i dialeg "Bueno..."
310 PM Marc 35 mm Dialeg i es queda pensant amb el que | 5y iont  disleg [Fade outnegre  |"Si, si.."
ha dit el seu pare
Entra i rep la trucada i porta els regals WillyGo
4.1 PG 16 mm  |Travelling endavant alama els deixa a la taula i comenga  |Ambient i dialeg | Des de costat dret |"Hola mama”
a parlar i obrir el pastelito
42 PM 35 mm S ta segueix parlant Ambient i dialeg
4.3 PD 35 mm Pastisset segueix pariant Ambient
45 PM 35 mm Segueix parlant i penja Ambient i dialeg Bueno, ademas”
46 PG 35 mm Marxa del menjador i va cap habitacié |Ambient
5.1 PG Habitacié 35 mm Fill a I'nabitacié Ita dialeg i se'n va |Ambient i didleg "Marc, baja..."
" i les i arribant jador i (S " "
52 PM 35mm  |Travelling enrere cara de sorpresa Ambient i dialeg | WillyGo 'Abuelo...
5.3 PM 35 mm El pare i avi Ambient i dialeg "Que pasa..."
54 PM Lateral 35 mm S'abracen Ambient
5.5 PM Escorg 35 mm Es deixen d'abraca i pare dialeg Ambient i dialeg "Marc..."
56 PP 35 mm Cara trista Marc amb avi agafant-se i | \rient j dileg
pare segueix parlant
5.7 PM Escorg 35 mm Es deixen d'abraca i pare dialeg Ambient i didleg "Quieres..."
5.8 PD 50 mm Treu la caixa i I'agafa fill Ambient
5.9 PP 50 mm Cara fill molt il-lusi Ambi:
5.10 PD 50 mm  |Travelling endavant Treu les claus de la caixa Ambi WillyGo

TOTAL DE PLANS: 33

Fig 3.1. Gui6 Técnic. Font: Elaboracié propia
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Esquemes d’il-luminacio

4. Esquemes d’il-luminacio

77‘ T~

& o

_

Escena 2

Fig 4.1. Esquema d’il-luminacié. Font: Elaboracid propia

Escena 1-5 (Dia) 3 (Noche) ;

/= e\

Fig 4.2. Esquema d’il-luminaci6. Font: Elaboraci6 propia
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5. Pla de rodatge

5.1. Part automobil

PLA DE RODATGE

(1/ 2 MAIG 2021)
LA 3A GENERACION

Fig 5.1. Pla de rodatge part automobil. Font: Elaboraci6 propia
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5.2. Part personatges

ESCENA |PLA | EFECTE SET SINOPSI HORARI
1 3 INT/DIA Habitacié Pan, Apareix la porta i entra 'habitacié
Revista desenfocada al llit i ell s'apropa
1 4 INT/DIA Habitacié a agafar-la 9:00 - 10:30
1 5 INT/DIA Habitacié Revista
1 6 INT/DIA Habitacié S'estira al llit
Canvi de set/ Escena rebedor
1 | 2 | INUDIA | Rebedor |Obrala portaipuja les escales | 10:30- 11:00
Canvi de set / Menjador
David estirat al sofa mirant la tele
2 1 INT/DIA Menjador i entra el Juan
2 2 INT/DIA Menjador Cau la revista a la taula
2 3 INT/DIA Menjador Es veuen als dos mirant |a tele
El pare mira el seu fill content i I'ni déna
2 4 INT/DIA Menjador un copet de colze
2 5 INT/DIA Menjador El fill se'l queda mirant 11:05 - 13:40
2 6 INT/DIA Menjador El pare treu una caixa petita de la butxaca e
2 7 INT/DIA Menjador gs veu que a la ma té una caixa i el fill
|'agafa
2 8 INT/DIA Menjador Agafa la caixa | lobra
2 9 INT/DIA Menjador Cara de sorpresa molt content
Es veu les mans del fill | el clauer amb
2 10 INT/DIA Menjador amb unes claus de cotxe
Canvi de set /entrada casa
1| 1 | EXTDIA | Entrada Casa |David es veu com entra a la casa | 13:40-14:10
Descans per dinar (30 minuts técnic, 1 hora actors)
Fi del descans Habitacié / Rebedor / Cuina
5 5.1 INT. DIA Habitacié Fill a Fhabitaci6 escolta didleg i se'n va
5 5.2 INT.DIA | Rebedor/cuina Baixant escales | arribant menjador |
cara de sorpresa
5 5.3 INT. DIA | Rebedor/cuina |Elpare iavi
5 54 INT. DIA | Rebedor/cuina |S'abracen
5 55 INT. DIA | Rebedor/cuina |Es deixen d'abraga | pare didleg 15:00 - 21:00
5 56 INT.DIA | Rebedor/cuina g:rﬂ: ’::ista Marc amb avi agafant-se | pare segueix
5 5.7 INT. DIA | Rebedor/cuina |Es deixen d'abraga | pare didleg
5 5.8 INT. DIA | Rebedor/cuina |Treu la caixa | I'agafa fill
5 5.9 INT. DIA | Rebedor/cuina |Cara fill molt il-lusionat
5 5.10 INT. DIA | Rebedor/cuina |Treu les claus de la caixa
Diumenge
Habitacié
Es veu el fill a 'habitacié |
3 36 INT. NIT Habitacié pare trucant a la porta | diu dialeg
3 3.7 INT. NIT Habitacié Pare trucant a la porta | diu didleg
3 3.8 INT. NIT Habitacié L'hi contesta sense fer-li molt cas 9:00 - 10:30
3 3.9 INT. NIT Habitacié Dialeg
3 3.0 INT. NIT Habitacié Dialeg | es queda pensant amb el que
ha dit el seu pare
Rebedor / cuina
Entra a casa (porta desenfocada) deixa
3 34 INT.NIT | Rebedor/cuina les claus a la taula de la cuina
3 3.2 INT.NIT | Rebedor/cuina Davant de |a taula de la cuina fa agafa
la trucada
3 33 INT.NIT | Rebedor/cuina |Es gira i diu: cumpleafios de mi hijo 11:00 - 12:30
Es veu al seu fill a les escales escoltant
3 34 INT.NIT | Rebedor/cuina |- "~ p a dalt
Penja, deixa el movil a la taula | va cap
3 35 INT.NIT | Rebedor/cuina | | os o
Rebedor/cuina
Entra i rep la trucada i porta els regals
4 4.1 INT.DIA Rebedor/cuina |a la ma els deixa a la taula i comenca
a parlar i obrir el pastelito
4 4.2 INT.DIA Rebedor/cuina |S'assenta segueix parlant 13:00 - 15:00
4 43 INT.DIA | Rebedor/cuina |Pasti gueix parlant
4 45 INT.DIA Rebedor/cuina |Segueix parlant i penja
4 46 INT.DIA Rebedor/cuina |Marxa del menjador | va cap habitacié

Fig 5.2. Pla de rodatge part personatges. Font: Elaboraci6 propia
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6. Permisos rodatge

6.1.

Concessionari

PERMISO PARA RODAJE CON VEHICULOS

\me&\c& ........................ oY B

agtorizo a Marti Boldu (el productor), con DNI ,49256148S, a utilizar el vehic

0/\\.‘/4{- ............ con matricuiai}gm.iéj.;m, dei cuai soy propietario, }con

3

’

ulo

el fin de llevar a cabo el rodaje de secuencias para el producto audiovisual Tml?a]o

Final de Grado (Tecnocampus, Mataré) cediendo el derecho de exhibicién de toda;‘ las

secuencias donde aparezca el vehiculo de mi propiedad.

La autorizacion inciuye ei rodaje dei venicuio tanio esiatico como en movimienio.

La autorizacién permite llevar a cabo el rodaje durante 2 dias, empezando el dia lde

Mayo del 2021 y finalizando el dia 2 de Mayo del 2021

Se cede el vehiculo y los derechos de exhibicion a cambio de ceder el producto final.

Ei productor se compromete a mantener iibre de dafos y desperfectos ia propiedad

cedida durante el rodaje por razén de accidentes o de otros motivos causados

empleados o por el material utilizado.

El firmante autoriza y manifiesta que el productor tiene pleno derecho y autoridad

para adnerirse a este acuerdo reiativo a la propiedad mencionada anieriormente, y que

no es necesario el consentimiento o autorizacién de ninguna otra persona.

Firma:

Concesionario Audi
C/. Eugenio de Usandizaga, s/n.
22400 MONZON (Huesca)

Tel. 974 41 70 90

C.IF. B-71163422

Fig 6.1. Permis rodatge concessionari. Font: Elaboraci6 propia
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6.2.

Casa

PERMIS PER A RODATGE A LOCALITZACIONS

R SNET RS LN

0. e ek Sauaclad amb DNLANAZ 2T

autoritzo a Marti Boldi Chinché (el productor), amb DNI 492561485, a utilitz
propietat i zones adjacents, situada a Torrelles de Llobregat, amb la finalitat de

terme el rodatge de seqiiéncies (interior i/o exterior) per al producte audiovisual

ar la
dur a

Spot

Publicitari (Treball Final de Grau) cedint el dret d'exhibicid de totes les seqglieéncies on

aparegui la propietat.

L'autoritzacié inclou el trasllat de material i personal (incloent atrezzo i decorats) i

posterior retirada d'aquests elements.

L'autoritzacié permet dur a terme el rodatge durant 2 dies, comengant el dia 8 de

del 2021 i finalitzant el dia 9 de maig del 2021

Es cedeix I'espai i els drets d'exhibicié a canvi de 150€ euros.

maig

El productor es compromet a mantenir lliure de danys i desperfectes la propietat

cedida durant el rodatge per raé d'accidents o altres motius causats per empleats

material.

o pel

El signant autoritza i manifesta que el productor té ple dret i autoritat per a adherir-se

a aquest acord relatiu a la propietat mencionada anteriorment, i que no és necess

consentiment o autoritzacié de cap altra persona.

Signatura:

ariel

Fig 6.2. Permis rodatge casa. Font: Elaboraci6 propia
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6.3. Poblacio El Grado (Osca, Huesca)

Ayuntamiento de EL GRADO-LO GRAU (Huesca)

Expediente:192/2021
Asunto: Permiso para rodaje Trabajo Final de Grado

AUTORIZACION RODAJE

Maria Carmen Obis Matinero, Alcaldesa del Ayuntamiento de El Grado
autorizo a Marti Boldu Chinché (el productor), con DNI 49256148S, a utilizar
la propiedad y zonas adyacentes, situada en El Grado (Huesca), con la
finalidad de llevar a cabo el rodaje de secuencias (exterior) para el producto
audiovisual spot publicitario (Trabajo Final de Grado) cediendo el derecho de
exhibicién de todas las secuencias donde aparezca la propiedad.

HASH: 5741aec72a7004a 7854079200311

MARIA CARMEN OBIS MATINERO (1de 1)

Alcaldesa

Fecha Firma: 27/04/2021

La Autorizacién incluye el traslado de material y personal y posterior
retirada de estos elementos.

La autorizacién permitan llevar a cabo el rodaje durante 2 dias, empezando
el dia 1 de Mayo del 2021 y finalizando el dia 2 de Mayo del 2021.

El productor se compromete a mantener libre de danos y desperfectos la
propiedad cedida durante el rodaje por razén de accidentes u otros motivos
causados por empleados o papel material.

El firmante autoriza y manifiesta que el productor tiene pleno derecho y
autoridad para adherirse a este acuerdo relativo a la propiedad mencionada
anteriormente, y que no es necesario el consentimiento o autorizaciéon de
cabeza de otra persona.

DOCUMENTO FIRMADO ELECTRONICAMENTE

C/Barbastro. 2. - 22390 El Grado. Tel 974 304002. Fax 974 304160. E-mail: elgrado@elgrado.es
N°REL. 01221151 - C.LF. P-2216100-D

Fig 6.3. Permis rodatge exteriors. Font: Elaboraci6 propia

es/

Cad. Validacidn: 3SEGX5GECGZNIRZDDXO24NCOZ |

Documento Srmado elecrinicaments desds la platalonma oePudicd Gesiana | Pagina 1 de 1
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Drets d’imatge

7. Drets d’imatge

AUTORITZACIO PER INCLOURE LA IMATGE/VEU i/O NOM EN LA
PRODUCCIO AUDIOVISUAL

El senyor/senyora 'PO L (asfeas (Q&'&/\

major d’edat, amb ni de DNI__ {45543 R

manifesta voluntariament que

- Ha estat informat de I' interés que té Marti Bolda Chinché, estudiant del Grau
en Mitjans Audiovisuals de la Escola Universitat Politénica de Matard, en gravar
la seva imatge i/0 veu /o nom en la produccié audiovisual que porta per titol
provisional i/0 definitiu La Tercera Generacién dirigida per Marti Boldu
Chinché com a Treball Final de Grau. 1

- Un cop b /ada de la clausula anterior, atorga el seu consentiment
exprés per a que la seva imatge i/o veu i/o nom s’inclogui dins la produccié
citada.

- De la mateixa manera, autoritza 1'explotaci6 posterior en qualsevol modalitat i
suport, que fara el propi estudiant o bé tercers que ostentin els drets o estiguin
autoritzats per tal de portar a terme I’explotaci6 a qualsevol pais del mén i en
Qualscvol idioma. Aquesta autoritzacio es realiiza per tota la vigéncia de
proteccid de la produccio fins a la seva entrada en domini pablic. |

A —mm&lg_é_ el g de Hg&‘ é del 20Q:§
\ = — ‘
Si%ml.

Fo\ Orns Gt

Fig 7.1. Drets d’imatge actor. Font: Elaboracié propia
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AUTORITZACIO PER INCLOURE LA IMATGE/VEU i/O NOM EN LA
PRODUCCIO AUDIOVISUAL

El senyor/senyora ALFOVU,S %£ Oﬁﬁ ﬂ g
major d’edat, amb namero de DNIJ (DVé [ ?3 M

manifesta voluntariament que

- Ha estat informat de I interés que té Marti Boldd Chinché, estudiant del Grau
en Mitjans Audiovisuals de la Escola Universitat Politénica de Matard, en gravar
la seva imatge i/0 veu i/o nom cn la produccié audiovisual que porta per titol
provisional i/o definitiu La Tercera Generacién dirigida per Marti Boldi
Chinché com a Treball Final de Grau.

|

- Un cop b /ada de la clausula anterior, atorga el seu consentiment
expreés per a que la seva imatge i/0 veu i/o nom s’inclogui dins la produccié
citada.

- De la matcixa manera, autoritza ’explotacié posterior en qualsevol modalitat i
suport, que fara ¢l propi estudiant o bé tercers que ostentin els drets o estiguin
autoritzats per tal dc portar a terme 1’explotacié a qualsevol pais del mén i en
qualsevol idioma. Aquesta autoritzacié es realitza per tota la vigéncia de
proteccid de la produccio fins a la seva entrada en domini public.

A__ _ el de _del 201

Signat:

XN |
|
Fig 7.2. Drets d’imatge actor. Font: Elaboracié propia

AUTORITZACIO PER INCLOURE LA IMATGE/VEU i/O NOM EN LA
PRODUCCIO AUDIOVISUAL

El senyor/senyora J Nmf LLA()OS TéRA FALCIS
major d’edat, amb nimero de DNI _(f 8:2 A 3 S } s l

manifesta voluntariament que

Ha estat informat de |' interés que té Marti Boldd Chinché, estudiant del Grau
en Mitjans Audiovisuals de la Escola Universitat Politénica de Matard, en gravar
la seva imatge i/0 veu i/0 nom en la produccié audiovisual que porta per titol
provisional /o definitiu La Tercera Generacién dirigida per Marti Boldd
Chinché com a Treball Final de Grau.

- Un cop assabentat/ada de la cliusula anterior, atorga el seu consentiment
exprés per a que la seva imatge i/o veu i/o nom s'inclogui dins la produccié
citada.

De la matcixa manera, autoritza I' i6 posterior en qual i
suport, que fard el propi estudiant o bé tercers que ostentin els drets o estiguin
autoritzats per tal de portar a terme I’explotacié a qualsevol pais del mon i en
qualsevol idioma. Aquesta autoritzacié es realitza per tota la vigéncia de
protecci6 de la produccio fins a la scva entrada en domini piblic.

A Teedln b 108 ge Maig  ac2oseo)

Fig 7.3. Drets d’imatge actor. Font: Elaboraci6 propia
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AUTORITZACIO PER INCLOURE LA IMATGE/VEU i/O NOM EN LA
PRODUCCIO AUDIOVISUAL

i seayoiieny \\)o%)'\ SeRen  Me2ing

major d"edat, amb niimero de DNI_ “oYBly€3- Y
manifesta voluntariament que

- Ha estat informat de I' interés que t¢ Marti Boldid Chinché, estudiant del Grau
en Mitjans Audiovisuals de la Escola Universitat Politénica de Mataro, en gravar
la scva imatge i/0 veu /0 nom en la produccié audiovisual que porta per titol
provisional i/o definitiu La Tercera Generacién dirigida per Marti Boldi
Chinché com a Treball Final de Grau.

- Un cop assabentat/ada de la clausula anterior, atorga el seu consentiment
exprés per a que la seva imatge /o veu i/o nom s’inclogui dins la produccié
citada.

- De la matcixa manera, autoritza I'explotacié posterior ¢n qualsevol modalitat i
suport, que fard cl propi estudiant o bé tercers que ostentin cls drets o estiguin
autoritzats per tal de portar a terme I’explotaci6 a qualsevol pais del mén i en
qualsevol idioma. Aquesta autoritzaci6 es realitza per tota la vigéncia de
proteccié de la producci6 fins a la scva entrada en domini piblic.

ARREUES o2 Uot 2 s MBIG a2z

N Zﬂ%)& ;M
NO\

Fig 7.4. Drets d’imatge actor. Font: Elaboracié propia
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Covid-19

8. Covid-19

AUTORESPONSABILITAT Covid-19

€l senyor/senyora, Mma/ i Ponany

major d’edat, amb nimero de DNI 74 137 SLf 3 X )< declara que:

1. Que no p cap simp del C: irus SARS-CoV-2 (febre superior o igual
a 37 graus, tos, malestar general, sensacié de falta d'aire, pérdua del gust, mal de cap, fatiga,
mal de coll, dolor muscular o vomits i diarrea) o amb qualsevol altres tipus d'infeccions.

Il. No haver estat positiu ni haver estat en contacte proper amb alguna persona o persones
amb P gia p! o per infoccié do COVID-19 on als 14 dies
immediatament anteriors al de la signatura d’aquest document.

IIl. Haver llegit els protocols i mesures informatives i de prevencié d'higiene | seguretat
disposats al portal web de la universitat i accepto complir responsablement, en la seva
totalitat,

IV. Em comprometo a informar als responsables de l'organitzador del rodatge en cas de
presentar simptomes, donar positiu o de l'aparicié de qualsevol presumpte o confirmat cas
de COVID-19 en el meu entorn familiar | de mantenir un contacte estret amb els mateixos

p davant de qual incide

Aquesta informacié sera tractada de forma confidencial i la seva exclusiva finalitat és
adoptar les mesures necessaries per evitar el contagi i la propagacié del virus.

Data: 08/06/2021

Signatura;

A

Fig 8.1. Autoresponsabilitat Covid-19. Font: Elaboraci6 propia

AUTORESPONSABILITAT Covid-19

i seny depl. & M;w() Vitger
|
major d’edat, amb ndmero de DNI 62304 4 _declara que: |

1. Que no presento cap simptomatologia del Coronavirus SARS-CoV-2 (febre superior o igual
a 37 graus, tos, malestar general, sensacié de falta d'aire, pérdua del gust, mal de cap, fatiga,
mal de coll, dolor muscular o vomits i diarrea) o amb qualsevol altres tipus d'infeccions.

Il. No haver estat positiu ni haver estat en contacte proper amb alguna persona o persones
amb provable o firmada per infeccié de COVID-19 en els 14 dies
immediatament anteriors al de la signatura d'aquest document.

IIl. Haver llegit els protocols | mesures informatives | de prevencié d'higiene | seguretat
disposats al portal web de la universitat | accepto complir responsablement, en la seva
totalitat.

IV. Em comprometo a Informar als responsables de l'organitzador del rodatge en cas de
presentar simptomes, donar positiu o de I'aparicié de qualsevol presumpte o confirmat cas
de COVID-19 en el meu entorn familiar | de mantenir un contacte estret amb els mateixos

responsables davant de qualsevol incidéncia.

Aquesta informacié serd tractada de forma confidencial | la seva exclusiva finalitat és
adoptar les mesures necessaries per evitar el contagi i la propagacié del virus,

Data: 08/06/2021

ignatura:

Fig 8.2. Autoresponsabilitat Covid-19. Font: Elaboraci6 propia
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AUTORESPONSABILITAT Covid-19

El senyor/ }\Lmo\ ?\owo

major d’edat, amb nimero de DNI ‘\Z qu GX F\ declara que:

1. Que no p cap sif logia del C: irus SARS-CoV-2 (febre superior o igual
a 37 graus, tos, malestar general, sensacié de falta d'aire, pérdua del gust, mal de cap, fatiga,
mal de coll, dolor muscular o vomits i diarrea) o amb qualsevol altres tipus d’infeccions.

1. No haver estat positiu ni haver estat en contacte proper amb alguna persona o persones
amb simptomatologia provable o confirmada per infeccié de COVID-19 en els 14 dies

al de la sif d’aquest
lll. Haver llegit els protocols i mesures i i i de p i6 d'higiene i seg
disposats al portal web de la universitat i accepto complir responsablement, en |3 seva

totalitat.

IV. Em comprometo a informar als responsables de l'organitzador del rodatge en cas de

presentar simptomes, donar positiu o de I'aparicié de qualsevol presumpte o confirmat cas

de COVID-19 en el meu entorn familiar i de mantenir un contacte estret amb els mateixos
davant de incidénci

Aquesta informacié sera tractada de forma confidencial i la seva exclusiva finalitat és
adoptar les mesures necessaries per evitar el contagi i la propagacié del virus.

Data: 08/06/2021

Signatura:

Fig 8.3. Autoresponsabilitat Covid-19. Font: Elaboraci6 propia

AUTORESPONSABILITAT Covid-19

€l senyor/senyora_ Moo, <ol e, Bong 2y

major d’edat, amb nu deDNI_UKQR 24GG N declara que:

1. Que no p cap si logia del Coronavirus SARS-CoV-2 (febre superior o igual
a 37 graus, tos, malestar general, sensacié de falta d'aire, pérdua del gust, mal de cap, fatiga,
mal de coll, dolor muscular o vomits i diarrea) o amb qualsevol altres tipus d'infeccions.

Il No haver estat positiu ni haver estat en contacte proper amb alguna persona o persones
amb simptomatologia provable o confirmada per infeccié de COVID-19 en els 14 dies
i d iors al de la si d'aquest document.

. Haver llegit els protocols i mesures informatives i de prevencié d'higiene i seguretat
disposats al portal web de la universitat i accepto complir responsablement, en la seva
totalitat.

IV. Em comprometo a informar als resp bles de I'org: dor del rodatge en cas de

presentar simptomes, donar positiu o de I'aparicié de qualsevol presumpte o confirmat cas

de COVID-19 en el meu entorn familiar i de mantenir un contacte estret amb els mateixos
bles davant de qual | incidéncia.

Aquesta informacié sera da de forma confidencial i la seva exclusiva finalitat és
d les mesures necessaries per evitar el contagi i la propagacié del virus.

Data: 08/06/2021

Signatura;

pit3eg

Fig 8.4. Autoresponsabilitat Covid-19. Font: Elaboraci6 propia



Covid-19

AUTORESPONSABILITAT Covid-19

e Baniades ucli
4822t

major d’edat, amb nimero de DNI declara que:

I. Que no cap del C SARS-CoV-2 (febre superiorlo igual
a 37 graus, tos, malestar general, sensaci6 de falta d'aire, pérdua del gust, mal de cap, fatiga,
mal de coll, dolor muscular o vomits | diarrea) o amb qualsevol altres tipus d'infeccions.

Il. No haver estat positiu ni haver estat en contacte proper amb alguna persona o persones
amb simptomatologia provable o confirmada per infeccié de COVID-19 en els 14 dies
di aldela d'aquest

11l Haver llegit els protocols | mesures informatives | de prevencié d'higlene | seguretat
disposats al portal web de la universitat | accepto complir responsablement, en la seva
totalitat.

V. Em comprometo a informar als responsables de l'organitzador del rodatge en cas de

presentar simptomes, donar positiu o de I'aparicié de qualsevol presumpte o confirmat cas

de COVID-19 en el meu entorn familiar | de mantenir un contacte estret amb els mateixos
bles davant de

Aquesta informacié serd tractada de forma confidencial | la seva exclusiva finalitat és
adoptar les mesures necessaries per evitar el contagi i la propagacié del virus,

Data: 08/06/2021

Signatura:

Fig 8.5. Autoresponsabilitat Covid-19. Font: Elaboraci6 propia

AUTORESPONSABILITAT Covid-19

El senyor/senyora T (ogrvas (o

major d’edat, amb nimero de DNI LM $SEMAR declara que: }

I. Que no presento cap logia del C: us SARS-CoV-2 (febre superior o igual
a 37 graus, tos, malestar general, sensacié de falta d'aire, pérdua del gust, mal de cap, fatiga,
mal de coll, dolor muscular o vomits i diarrea) o amb qualsevol altres tipus d'infeccions.

Il. No haver estat positiu ni haver estat en contacte proper amb alguna persona o persones
amb simp ia p ble o fi per infeccié de COVID-19 en els 14 dies
immediatament anteriors al de la signatura d'aquest document.

Ill. Haver llegit els protocols i mesures informatives i de prevencié d'higiene i seguretat
disposats al portal web de la universitat i accepto complir responsablement, en la seva
totalitat.

IV. Em comprometo a informar als responsables de I'organitzador del rodatge en cas de

presentar simptomes, donar positiu o de |'aparicié de qualsevol presumpte o confirmat cas

de COVID-19 en el meu entorn familiar | de mantenir un contacte estret amb els mateixos
davant de q incidéncia.

Aquesta informacié sera tractada de forma confidencial i la seva exclusiva ﬁna!m és
adoptar les mesures necessaries per evitar el contagi | la propagaci6 del virus.

Data: os/o'?/zon

Signatura:

Fig 8.6. Autoresponsabilitat Covid-19. Font: Elaboraci6 propia
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AUTORESPONSABILITAT Covid-19

El senyor/senyora, Pau- (enome s ()t')klm

major d’edat, amb nimero de DNI_4 3} G464 13 € declara que:

1. Que no p! cap simp logia del C SARS-CoV-2 (febre superior o igual
a 37 graus, tos, malestar general, sensacié de falta d'aire, pérdua del gust, mal de cap, fatiga,
mal de coll, dolor muscular o vomits i diarrea) o amb qual | altres tipus d'infe

1I. No haver estat positiu ni haver estat en contacte proper amb alguna persona o persones
amb | ble o confirmada per infeccié de COVID-19 en els 14 dies
Immediatament anteriors al de la signatura d’aquest document.

Il Haver llegit els protocols i mesures informatives | de prevencié d'higiene i seguretat
disposats al portal web de la universitat i accepto complir responsablement, en la seva

totalitat.

. Em p a infe als de I' del rodatge en cas de

presentar simptomes, donar positiu o de I'aparicié de | oc at cas

de COVID-19 en el meu entorn familiar i de mantenir un contacte estret amb els mateixos
P davant de I | incidé:

Aquesta informaci6 sera tractada de forma confidencial i la seva exclusiva finalitat és
adoptar les mesures necessaries per evitar el contagi i la propagacié del virus.

Data: 08/06/2021

Signhatura:

Fig 8.7. Autoresponsabilitat Covid-19. Font: Elaboraci6 propia

AUTORESPONSABILITAT Covid-19

€l senyor/senyora :(m (&1 U'\ QO\/ Llosrens

major d’edat, amb nimero de DNI 'BQ,L{ZL\*Q -C declara que:

1. Que no cap gia del Col SARS-CoV-2 (febre superior o igual
a 37 graus, tos, malestar general, sensacié de falta d'aire, pérdua del gust, mal de cap, fatiga,
mal de coll, dolor muscular o vomits i diarrea) o amb qualsevol altres tipus d’infeccions.

Il. No haver estat positiu ni haver estat en contacte proper amb alguna persona o persones
amb simptomatologia provable o confirmada per infeccié de COVID-19 en els 14 dies
immediatament anteriors al de la signatura d'aquest document.

1. Haver llegit els protocols i mesures informatives i de p ié d'higiene i seg

disposats al portal web de la universitat | accepto complir responsablement, en la seva

totalitat.

IV. Em comp a inf als bles de I’ del rodatge en cas de

presentar simptomes, donar positiu o de l'aparicié de qual | o confi cas

de COVID-19 en el meu entorn familiar | de mantenir un contacte estret amb els mateixos
bles davant de idénci

Aquesta informacié sera tractada de forma confidencial i la seva exclusiva finalitat és
adoptar les mesures necessaries per evitar el contagi i la propagacié del virus.

Data: 08/06/2021

Signatura:

Fig 8.8. Autoresponsabilitat Covid-19. Font: Elaboraci6 propia



Covid-19

AUTORESPONSABILITAT Covid-19

El senyor/senyora AL‘\‘OM ?E}K'Ci & W L(;f
major d’edat, amb nimero de DNI g rd/b ﬂg Z \/ declara que:

1. Que no p cap simp del Co us SARS-CoV-2 (febre superior o igual
a 37 graus, tos, malestar general, sensacié de falta d'aire, pérdua del gust, mal de cap, fatiga,
mal de coll, dolor muscular o vomits i diarrea) o amb qualsevol altres tipus d'infeccions.

Il. No haver estat positiu ni haver estat en contacte proper amb alguna persona o persones
amb si ia p o firmada per infeccié de COVID-19 en els 14 dies
immediatament anteriors al de la signatura d'aquest document. ‘

Il Haver llegit els protocols i mesures informatives i de prevencié d'higiene i seguretat
disposats al portal web de la universitat | accepto complir responsablement, en la seva
totalitat.

IV. Em ai als de I’ i del rodatge en‘cas de

presentar simptomes, donar positiu o de I'aparicié de qualsevol presumpte o conﬂn‘m cas

de COVID-19 en el meu entorn familiar i de mantenir un contacte estret amb els mateixos
davant de qual incidéncia.

|
Aquesta informacié serd tractada de forma confidencial i la seva exclusiva ﬁmrna( és
adoptar les mesures necessaries per evitar el contagi i la propagacié del virus. |

Data: 08/0‘6/2021

Sighatura:

Fig 8.9. Autoresponsabilitat Covid-19. Font: Elaboraci6 propia

AUTORESPQNSANWAT Covid-19
/ ' ’
El senyor/senyora, M WU Cz‘v“""‘“]ﬁd
major d’edat, amb ndmero de DNI a\g 5 declara que:

I. Que no presento cap simptomatologia del Coronavirus SARS-CoV-2 (febre superior o igual
2 37 graus, tos, malestar general, sensacié de falta d'aire, pérdua del gust, mal de :ap;Fniza,
mal de coll, dolor muscular o vomits i diarrea) o amb qualsevol altres tipus d'infeccions.

Il. No haver estat positiu ni haver estat en contacte proper amb alguna persona o persones
amb simptomatologia provable o confirmada per infeccié de COVID-19 en els );4 dies
Immediatament anteriors al de la signatura d'aquest document.

1l Haver llegit els i mesures i de i6 d'higiene i seg
disposats al portal web de la universitat | accepto complir responsablement, en la seva
totalitat.

IV. Em comprometo a informar als responsables de I'organitzador del rodatge en cas de
presentar simptomes, donar positiu o de I'aparicié de qualsevol presumpte o confirmat cas
de COVID-19 en el meu entorn familiar | de mantenir un contacte estret amb els mateixos
responsables davant de qualsevol incidéncia, F

Aquesta informacié sera tractada de forma confidencial i la seva exclusiva finafitat és
adoptar les mesures necessaries per evitar el contagi i la propagacié del virus,

Data: 08/06/2021

Signat

Fig 8.10. Autoresponsabilitat Covid-19. Font: Elaboraci6 propia
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AUTORESPONSABILITAT Covid-19

1 senyorssenyora_JAUME L LAGOSTERA FA[(O

major d’edat, amb nu de DNI 4 57- (337) T declara que:

1. Que no p cap si ia del Coronavirus SARS-CoV-2 (febre superior o igual
a 37 graus, tos, malestar general, sensacié de falta d'aire, pérdua del gust, mal de cap, fatiga,
mal de coll, dolor muscular o vomits i diarrea) 0 amb qualsevol altres tipus d'infeccions.

Il. No haver estat positiu ni haver estat en contacte proper amb alguna persona o persones
amb simptomatologia provable o confirmada per infecci6 de COVID-19 en els 14 dies
i di iors al de la si d'aquest document.

HI. Haver llegit els protocols i mesures informatives i de prevencié d'higiene i seguretat
disposats al portal web de la universitat i accepto complir responsablement, en la seva
totalitat.

IV. Em comprometo a informar als resp bles de l'organitzador del rodatge en cas de

presentar simptomes, donar positiu o de I'aparicié de qual | pr o confi cas

de COVID-19 en el meu entorn familiar i de mantenir un contacte estret amb els mateixos
bles davant de qualsevol incidéncia.

Aquesta informacié sera da de forma confidencial i la seva exclusiva finalitat és

adoptar les mesures necessaries per evitar el contagi i la propagacié del virus.

Data: 08/06/2021

Signatura:

Fig 8.11. Autoresponsabilitat Covid-19. Font: Elaboraci6 propia

AUTORESPONSABILITAT Covid-19

El wmr/umwm—

major dedat, amb nimero de DNI_L D /983 7 declara que:

1. Que no p cap sil ia del C SARS-CoV-2 (febre superior o igual
a 37 graus, tos, malestar general, sensacié de falta d'aire, pérdua del gust, mal de cap, fatiga,
mal de coll, dolor muscular o vomits i diarrea) o amb qualsevol altres tipus d’infeccions.

1. No haver estat positiu ni haver estat en contacte proper amb alguna persona o persones
amb sil logi ble o confirmada per infeccié de COVID-19 en els 14 dies
immediatament anteriors al de la signatura d’aquest document.

Ill. Haver llegit els protocols i mesures informatives i de prevencié d'higiene i seguretat
disposats 2l portal web de la universitat i accepto complir responsablement, en |a seva
totalitat.

IV. Em comprometo a informar als responsables de I'organitzador del rodatge en cas de

presentar simptomes, donar positiu o de I'aparici6 de qual: | o cas

de COVID-19 en el meu entorn familiar i de mantenir un contacte estret amb els mateixos
bles davant de qual: | incidéncia.

Aquesta informacié sera da de forma c ial i la seva exclusiva finalitat és

adoptar les mesures necessaries per evitar el contagi i la propagacié del virus.

Data: 08/06/2021

Signatura:

Fig 8.12. Autoresponsabilitat Covid-19. Font: Elaboraci6 propia
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AUTORESPONSABILITAT Covid-19

El Z Allp M o /"fam
major d’edat, amb niimero de DNI Z—‘l g 0 6 qq Sl -R declara que:

1. Que no pr to cap si ia del Ce irus SARS-CoV-2 (febre superior o igual
a 37 graus, tos, malestar general, sensaci6 de falta d'aire, pérdua del gust, mal de cap, fatiga,
mal de coll, dolor muscular o vdmits i diarrea) o amb qualsevol altres tipus d'infeccions.

Il. No haver estat positiu ni haver estat en contacte proper amb alguna persona o persones
amb simptomatologia provable o confirmada per infeccié de COVID-19 en els 14 dies
i i al de la si d'aquest d

Il Haver liegit els protocols i mesures informatives i de prevencié d'higiene i seguretat
disposats al portal web de la universitat i accepto complir responsablement, en Ja seva
totalitat.

IV. Em comprometo a informar als responsables de I'organitzador del rodatge en cas de
presentar simptomes, donar positiu o de 'aparicié de qualsevol presumpte o confirmat cas
de COVID-19 en el meu entorn familiar i de mantenir un contacte estret amb els mateixos

responsables davant de qualsevol incidéncia.

Aquesta informaci6 sera tractada de forma confidencial i la seva exclusiva finalitat és
adoptar les mesures necessaries per evitar el contagi i la propagacié del virus.

Data: 08/06/2021
natura:

5&

-
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AUTORESPONSABILITAT Covid-19
El senyor/senyora, %JJ(G Qf:\[uw} Aol

299ICRHG A

major d’edat, amb nimero de DNI declara que:

1. Que no pr cap ! del C irus SARS-CoV-2 (febre superior o igual
a 37 graus, tos, malestar general, sensacié de falta d'aire, pérdua del gust, mal de cap, fatiga,
mal de coll, dolor muscular o vomits i diarrea) o amb qualsevol altres tipus d'infeccions.

Il. No haver estat positiu ni haver estat en contacte proper amb alguna persona o persones
amb simptomatologia provable o confirmada per infeccié de COVID-19 en els 14 dies
i i al de la si d'aquest document.

. Haver llegit els protocols i mesures informatives i de prevenci6 d'higiene i seguretat
disposats al portal web de la universitat | accepto complir responsablement, en la seva
totalitat.

IV. Em comprometo a informar als responsables de l'organitzador del rodatge en cas de

presentar simptomes, donar positiu o de I'aparicié de qualsevol presumpte o confirmat cas

de COVID-19 en el meu entorn familiar i de mantenir un contacte estret amb els mateixos
davant de denci

Aquesta informacié sera tractada de forma confidencial i la seva exclusiva finalitat és
adoptar les mesures necessaries per evitar el contagi i la propagacié del virus.

Data: 08/06/2021

Signatura:

Fig 8.14. Autoresponsabilitat Covid-19. Font: Elaboraci6 propia
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AUTORESPONSABILITAT Covid-19

El senyor/senyora, DANIEL CARBON MARROQUIN

major d'edat, amb numero de DNI 492927 10F declara que:

L Que no presento cap simptomatologia del Coronavirus SARS-CoV-2 (febre superior o igual
@ 37 graus, tos, malestar general, sensacié de falta d'aire, pérdua del gust, mal de cap, fatiga,
mal de coll, dolor muscular o vomits | diarrea) 0 amb qualsevol altres tipus d'infeccions.

1. No haver estat positiu ni haver estat en contacte proper amb alguna persona o persones
amb provable o per Infeccid de COVID-19 en els 14 dies
Iimmediatament anteriors al de la signatura d'aquest document

1. Haver llegit els protocols | mesures informatives | de prevencid d'higiene | seguretat
disposats al portal web de la universitat | accepto complir responsablement, en la seva
totalitat

V. Em comprometo a informar als responsables de l'organitzador del rodatge en cas de
presentar simptomes, donar positiu o de Faparicié de qualsevol presumpte o confirmat cas
de COVID-19 en el meu entorn familiar | de mantenir un contacte estret amb els mateixos
responsables davant de qualsevol incidéncia

Aquesta informacid serd tractada de forma confidencial | la seva exclusiva finalitat és
adoptar les mesures necessaries per evitar el contagi | la propagacio del virus.

Fig 8.15. Autoresponsabilitat Covid-19. Font: Elaboraci6 propia



Permisos de desplacament

9. Permisos de desplacament
9.1. Comunitat d’Arago

=58 ARACON

ANEXO
MODELO DE DECLARACION RESPONSABLE PARA JUSTIFICAR
DESPLAZAMIENTOS DE ENTRADA O SALIDA DE AMBITOS PERIMETRADOS

Modeio de deciaracion responsable para justficar desplazamientos en el marco de las
restricciones impuestas por el Gobierno de Aragén, dentro de lo establecido en el Real
Decreto 926/2020, de 25 de octubre,

PERSONA RESPONSABLE DE LA DECLARACION
Nombre y apellidos dela persena gue se desplaza: M /\gdagq
DNI.'544 8’5 ((2 1 l/

Domicilio de origen: A s,

Teldfono de contacto: (,C, ) 71 769> o il

Destino / Lugar en el que se alojard en destino,

en caso de alojamiento:

Motivo justificado del desplazamiento;:
T»obfgg_ﬁmﬁ"?o Made

Documentacion que aporta (en su caso)

Fecha: 25/04/21
Firma: P

£l declarante conoce, y formula a ti efecto la presente declaracion responsable, que 1a
normativa vigente establece limitaciones de entrada y salida aplicables en determinados
ambitos perimetrados en la Comunidad Auténoma de Aragén hasta que se levante la actual
restriccion, y que dnicamente por motivos tasados Justificados pueden realjzarse

desplazamientos que afecten a los 4mbitos Asimismo, el
conoce, y asume, que la inexactitud o falsedad de caricter esencial de cualquier dato o
informacién que se incorpore en esta d la i de

continuar con el ejercicio del derecha o actividad afectada desde € momento en que se tenga
constancla de tales hechos, sin perjuicio de las responsabilidades penales, civiles o
administrativas a que hubiera lugar.

Fig 9.1. Permis desplacament de la Comunitat d’Arag6. Font: Elaboracié propia

EDE ARAGON
ANEXO

MODELO DE DECLARACION RESPONSABLE PARA JUSTIFICAR
DESPLAZAMIENTOS DE ENTRADA O SALIDA DE AMBITOS PERIMETRADOS

jeio de declaracion responsabie para justificar despiazamientos en el marco de las
s o el i de Aragén, dentro de lo establecido en el Real

por
Decreto 826/2020, de 25 de octubre.

PERSONA RESPONSABLE DE LA DECLARACION
Nombre y apellidos de la mimﬁ'dﬁé?c’icé&a?@,]; 7@5“”“’,‘/“,5,,,. )
oN: 4399( 4776
Domicilio de origen: | g5 Banges Blumquass
el e commen: 34 643 T2 ——
Destino / Lugar en el que se alojara en destino,
& caso de alojamients:
Momegn [EC brade
Motivo justificado del desplazamiento:
Redoie Doiage ol G rado

Documentacién que aporta (en su caso)

Fecha: 1/05 121 : S
Firma: . -
&

El declarante conoce, y formula a tal efecto ia presente declaracién responsable, que la
normativa vigente establece limitaciones de entrada y salida aplicables en determinados
ambitos perii en la C de Aragdn hasta que se levante la actual
restriccién, y que Unicamente por motivos tasados justificados pueden realizarse
desplazamientos que afecten a los ambitos territori. . Asimismo, el

conoce, y asume, que la inexactitud o falsedad de caricter esencial de cualquier dato o
informacién que se incorpore en esta declaracié de a ilidad de
continuar con el ejercicio del derecha o actividad afectada desde e mumento en que se tenga
constancia de tales hechos, sin perjuicio de las responsabilidades penales, civiles o
administrativas a que hubiera lugar.

Fig 9.2. Permis desplacament de la Comunitat d’Arag6. Font: Elaboraci6 propia
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S=BEARAN

MODELO DE DECLARACION RESPONSABLE PARA JUSTIFICAR
DESPLAZAMIENTOS DE ENTRADA O SALIDA DE AMBITOS PERIMETRADOS

Modelo de para justficar en el marco de las
i por el de Aragon, dentro de lo establecido en el Real
Decreto 926/2020, de 25 de octubre.

PERSONA RESPONSABLE DE LA DECLARACION
e s ) Gaiite,
on: 48033327 X B
Domicilio de origen: Lo : B““"‘f"“ 3
Polblms divasioe (35 Be 1 548
Destino / Lugar en el que se alojard en destino,
en caso do -lo[m:hmo:

A&um Iunl%udo Tol Es"wnxnm

Documentacion que aporta (en su caso)

Firma: o N

= i O

£l declarante conoce, y Tormula a tal efecto ia presente deciaracion responsable, que la
normativa vigente establece limitaciones de entrada y salida aplicables en determinados
4mbitos en la C de Aragén hasta que se levante la actual
restriccién, y que Unicamente por motivos tasados justificados pueden realizarse
desplazamientos que afecten a los 4mbitos Asimismo, el
conoce, y asume, que la inexactitud o falsedad de cardcter esencial de cualquler dato o
que se pore en esta declaracié d la de
continuar con el ejercicio det derecho o actividad afectads desde el momento en que se Lenga
constancia de tales hechos, sin perjuicio de las responsabilidades penales, dviles o
administrativas a que hublera lugar.

Fig 9.3. Permis desplagament de la Comunitat d’ Arago. Font: Elaboracid propia

EM ARAGON
ANEXO

MODELO DE DECLARACION RESPONSABLE PARA JUSTIFICAR
DESPLAZAMIENTOS DE ENTRADA O SALIDA DE AMBITOS PERIMETRADOS

Modelo ra justificar en el marco de las
o padeAragbn.Mrndehestablecidomelle

s goeel
Decreto 926/2020, de 25 de octubre.

PERSONA RESPONSABLE DE LA DECLARACION
mymﬁcmmcmmxmwugi \TGX M7M¥' -

oM N3004ReQ AR | I
Domicilio de origen: | ), /i,

Teléfono de contacto: (07 G170 076
"Destino / Lugar en el que se alojard en destino,

en caso de alojamiento:

Movacn [Elbrods
e T on T Cude

Documentacién que aporta (en su caso)

Fecha: 1/05/2 1
Firma:

El declarante conoce, y formula a tal efecto la presente declaracion responsable, que ia
normativa vigente establece limitaciones de entrada y salida aplicables en determinados
ambitos en la C i o de Aragén hasta que se levante Ia actual
restriccién, y que dnicamente por motivos tasados Justificados pueden reallzarse
desplazamientos que afecten a los émbitos i Asimismo, el

conoce, y asume, que la inexactitud o falsedad de carcter esencial de cualquier dato o
inf i6n que se incorpore en esta d la de
‘mhnuatLonel%MMM‘MO““W#KMAM&MWMQ«G”MA
mdeu«hedmmwjaidoﬂelnrewmbﬂib&:m,d«b‘o
administrativas a que hubiera lugar.

Fig 9.4. Permis desplagament de la Comunitat d’Aragé. Font: Elaboraci6 propia
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GOBIERNO
ED! ARAGON
ANEXO
MODELO DE DECLARACION RESPONSABLE PARA JUSTIFICAR
DESPLAZAMIENTOS DE ENTRADA O SALIDA DE AMBITOS PERIM

Modelo de declaracion ruoonutu para Jusnﬁmr desplazamientos en el marco de las
restricciones impuestas por el Gobierno de Aragén, dentro de lo establecido en el Real
Decreto 926/2020, de 25 de octubre,

PERSONA RESPONSABLE DE LA DECLARACION

Nmywmoclapcmmseucsmn Maniy Reldd  Uuncleer

2 44£§'§'L?85

L B@w;
Teléfono de contacto: /) 12¢ (722
Destino / Lugar en el que se alojard en destino,
en caso de alojamiento:
Manzon [0 61»4«

Motivo justificado del
.m M An Greda

Docmmlénqmm{mwaoo)

___4/05/247 -

El declarante conoce, y formula a tal efecto la presente declaracion responsable, que la
normativa vigente establece limitaciones de entrada y salida aplicables en determinados
4mbitos perimetrados en la Comunidad Autnoma de Aragon hasta que se levante la actual
restriccién, y que Unicamente por motivos tasados justificados pueden realizarse
desplazamientos que afecten a los Smbitos Asimismo, el

conoce, y asume, que la Inexactitud o uueun de caracter esencial de cualquier da(o o
informacién que se incorpore en esta la
wmnuarmndmuw“dumommdadam;dadevdedmmlanmulm"
constancia de tales hechos, sin perjuicio de las responsabilidades penales, civiles o
administrativas a que hubiera lugar.

Fig 9.5. Permis desplacament de la Comunitat d’ Arag6. Font: Elaboracié propia
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9.2.

Tecnocampus

. ot VcraCampes
bl Escola Superior et

Avinguca € Eanest Liock, 32

Politdenica W02 Matars (Rarcsiona)

T 931696501
Comtne et o b W tecnocampun cat

Montse Rabassa Jou, en la seva qualitat de Cap d'Estudis de I'Escola Superior Politbcnica del
Tecnocampus de Matard ublcada a Favinguda Ernest Liuch, 32 de Matard.

CERTIFICO

que Jose Mar Raluy Buil, amb DNI 18004186Q, es troba actualment realitzant una filmacié per un
Treball Final de Grau del Grau en Mitjans Audiovisuals | necessitarh fer els segients desplagaments
per matius académics que suposaran entrada | sortida de comunitat | possible mobilitat nocturna:

Dies 112 de maig: anada s Monzon (Huesca) | tornada

S'emet el present certificat als efectes d'una possible acreditacié davant ‘autoritat competent

Mataré, 30 d"abril de 2021 :Ej TecnoCampus
i
P

ola Superior
ca

Universit
Montse Rabassa Jou [N pf ’ Pumipen

Cap 'Estudis de la Politienica

Fig 9.6. Permis desplagament del TecnoCampus. Font: Elaboraci6 propia

Fundac TecroCampas
Fscola Superior Mok Morsarmn

Avieguuda fFrmest Usch 22
Policdcnics 08302 Matard (Barcelona)

911696501

W tecrocampus.cat

Montse Rabassa Jou, en la seva qualitat de Cap d'Estudis de FEscola Superior Politéenica del
Tecnocampus de Matard ubicada a Vavinguda Ernest Liuch, 32 de Matard.,

CERTIFICO

que Festudiant Adria Bafiuelos Sanchez, amb DNI 48037327X, es troba actualment realitzant una
filmaci per un Treball Final de Grau del Grau en Mitjans Audiovisuals | necessitarh fer els segilents
desplagaments per matius académics que suposaran entrada | sortida de comunitat | possible

mobilitat nocturna.
- Dies 112 de maig: anada a Monzén (Huesca) | tormada
S'emet el present certificat als efectes d’una possible acreditacié davant I'autoritat competent.

Matard, 30 d’abril de 2021 ™ TL‘:II():AIHPLIS
@ D Fecola Superior

Universitat
Montse Rabassa Jou up/.| Pompeu Fabe
Cap d'Estudis de la Politicnica Harcelona

Fig 9.7. Permis desplagament del TecnoCampus. Font: Elaboraci6 propia



Permisos de desplacament

Fundacié TecnoCampas
Matart Maresme
Avinguda dErnest Uuch, 12
08302 Matard (Barcelona)
Tel 93 1656501

waw tecnocampus cat

Montse Rabassa Jou, en la seva qualitat de Cap d'Estudis de V'Escola Superior Politécnica del
Tecnocampus de Matard ubicada a F'avinguda Ermest Liuch, 32 de Matar6.

CERTIFICO

que Festudiant Pay Casanovas Pifiero, amb DNI 479964276, es troba actualment realitzant una
filmacié per un Treball Final de Grau del Grau en Mitjans Audiovisuals | necessitard fer els segiients
desplagaments per motius académics que suposaran entrada | sortida de comunitat i possible
mobilitat nocturna:

Dies 112 de malg: anada a Monzdn (Huesca) | tornada

S'emet el present certificat als efectes d’una possible acreditacié davant F'autoritat competent.

Matard, 30 d‘abril de 2021 o TeznoCampus
= oo,

[} ST
ol Superior
/% cnica

Montse Rabassa Jou
Cap d'Estudis de la Politécnica

Fig 9.8. Permis desplagament del TecnoCampus. Font: Elaboraci6 propia
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Montse Rabassa Jou, en la seva qualitat de Cap d'Estudis de Escols Superior Politécnica del
Tecnocampus de Matard ubicada a Favinguda Ernest Uuch, 32 de Matard,

CERTIFICO

que Jordi Aldosa Martinez, amb DNI 54483981V, es troba actuaiment realitzant una filmacié per un

Treball Final de Grau del Grau en Mitjans Audiovisuals | necessitarh fer els segients desplagaments

per motius acadbmics Gue SUPOSaran entrada | sortida de comunitat | possible mobilitat nocturna.
Dies 112 de malg: anada a Monzén (Huesca) | tomada

S'emet el present certificat als efectes ¢'una possible acreditacis davant F'autoritat competent.

Matard, 30 d"abril de 2021

A~

Montse Rabassa Jou
Cap d’Estudis de la Politécnica

Fig 9.9. Permis desplagament del TecnoCampus. Font: Elaboraci6 propia
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Forndcd TecnaCampun
Matard-Maresrne

Escola Superior

Pnlltknk:" Avinguda d'Ernest Liich, 32
08302 Matard (Barcelona)
Tel 931696501
wwa tecrocampus cat

Montse Rabassa Jou, en la seva qualitat de Cap d’Estudis de VEscola Superior Politécnica del
Tecnocampus de Matard ubicada a Favinguda Ernest Liuch, 32 de Matard,

CERTIFICO

que Festudiant Martl Boldd Chinchd, amb DNI 49256148, es troba actualment realitzant una
filmacié per un Treball Final de Grau del Grau en Mitjans Audiovisuals | necessitar) fer els segients
desplagaments per motius académics que suposaran entrada | sortida de comunitat | possible
mabllitat nocturna:

Dies 112 de malg: anada a Monzon (Huesca) | tornada

S'emet el present certificat als efectes d’una possible acreditacié davant autoritat competent

cnoCampus
Superior

Matar6, 30 d'abril de 2021 a r,j Te
s

Montse Rabassa Jou
Cap &' Estudis de la Polithenica

Fig 9.10. Permis desplagament del TecnoCampus. Font: Elaboraci6 propia
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9.3. Comunitat de Catalunya

m Generalitat de Catalunya
Departament d'Interior

Certificat de i sortida de Catalunya per la crisi
sanitaria per la COVID-19

D’acord amb les decisions adoptades pels drgans de govern del Pla d'actuacidé PROCICAT per les quals
s'adoplen mesures de salut piblica, de restriccid de la mobiltat d'entrada | sortida de persones del territori de
Catalunya, per a la contenci6 del brot epidémic de la pandémia de COVID-19 al territori de Catalunya.

Certifico que el meu vialge esth relacionat amb |'activitat especificada a continuacio, que no puc fer
telematicament

- Qualsevol altra activitat d'andloga naturalesa, degudament acreditada.: Rodatge Treball Final de Grau

Trajecte

Adrega d'origen

Les Borges Blanques
Adreca de destinacit

Monzén / €1 Grado

Dades personals | Data de desplagament

Nom i cognoms Document didentificacio
Adria Bafuelos 48037327X

Data de despiagament

010872021

Codi | data de registre

Cod del certiicat Data de registre
95c00941-3c00-4960-blas- 10002856790 28/04/2021 17:40:19

Fig 9.11. Permis desplagament Comunitat de Catalunya. Font: Elaboraci6 propia

m Generalitat de C‘:;'lalm

Certificat autoresponsable de desplagament d'entrada i sortida de Catalunya per la crisi
sanitaria per la COVID-18

Dacord amb les decisions adoptades pels drgans de govern del Pla d actuacid PROCICAT per les quals
s adopten mesures de salut publica. de restriccid de la mobiitat d entrada | sortida de persones del territori de.
Catalunya, per a la contencié del brot epidémic de la pandamia de COVID-19 al territori de Catakinya.

Certifico que el meu viatge esta relacionat amb I'activitat especificada a continuacid, que no puc fer
tolematcament

: Rodatge

Trajecte
Adreca dorigen
Les Borges Blanques

Adreca de destinact

Monzén / €1 Grado

Dades personais | Data de desplagament

Nom | cognoms Document didensficacss
Mart Bokdu 492561485
Data de desplacament

01082021

Codi | data de reglstre

Codi del comhicat Data de registre
20160296-0410 46b0-8453-13c1 117088 28042021 174200

Fig 9.12. Permis desplagament Comunitat de Catalunya. Font: Elaboraci6é propia



La Tercera Generacio: Realitzacio d’un espot publicitari automobilistic

Generalitat de Catalunya
Departament d’Interior

Cortificat do  sortida de Catalunya per la crisi
sanitiria per la COVID-19

D’acord amb les decisions adoptades pels drgans de govern del Pla d actuacid PROCICAT per les quals
s'adopton mesures de salut pblica, de restriccié de la mobilitat d‘entrada | sortida de persones del territori de
Catalunya, per a la contencit del brot epidémic de la pandémia de COVID-19 al territori de Catalunya.

Certifico que el meu vialge esta relacionat amb I'activitat especificada a continuacié, que no puc fer
telematicament:

dandioga : Rodatge Treball Finel de Grau

Trajecte

Adrega d'origen

Les Borges Blanques
Adrega de destinacs

Monzén / €1 Grado

Dades personals | Data de desplagament

Nom i cognoms Document didentificacio
Pau Casanovas 479064276

Data de desplagament

01/08/2021

Codi | data de registre

Codi del cortificat Data do registre
18817041-b00b-4048-ba55-6754a500a180 28/04/2021 17:43:44

Fig 9.13. Permis desplacament Comunitat de Catalunya. Font: Elaboraci6 propia

Generalitat de Catalunya
Departament d’Interior

Certificat de i sortida de Catalunya per la crisi
sanitaria per la COVID-19

D'acord amb les decisions adoptades pels drgans de govern del Pla d"actuacio PROCICAT per les quals
s'adopten mesures de salut piblica, de restriccid de la mobilitat d'entrada | sortida de persones del territori de
Catalunya, per a la contencit del brot epidémic de la pandémia de COVID-19 al terrtori de Catalunya.

Certifico que el meu viatge esta relacionat amb |'activitat especificada a continuacio, que no puc fer
telematicament

- Quaisevol altra Al degudament acreditada.: Rodatge Treball Final de Grau

Nom i cognoms Document didentificacio
Jordi Aldosa 54483981V

Data de desplagament
300472021

Codi | data de registre

Codi del certificat
19508a76-c336-4b15-ac12-1283c5640¢6

Data de registre
28/04/2021 17:47.08

Fig 9.14. Permis desplagament Comunitat de Catalunya. Font: Elaboraci6 propia
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Fig 9.15. Permis desplagament Comunitat de Catalunya. Font: Elaboraci6 propia

Generalitat de Catalunya
Departament d'Interior

Certificat de | sortida de Catalunya per la crisi
sanitaria per la COVID-19

D'acord amb les decisions adoptades pels organs de govern del Pla d"actuacié PROCICAT per les quals
'adopten mesures de salut piblica, de restriccié de la mobilitat d'entrada | sortida de persones del territori de
Catalunya, per a la contencid del brot epidémic de la pandémia de COVID-19 al territori de Catalunya.

Certifico que el meu vialge esta relacionat amb I'activitat especificada a continuacié, que no puc fer
telematicament:

- Qualsevol altra activitat d'andioga naturalesa, : Rodatge Grau

Trajecte
Adrega diorigen

Ueida

Adrega de destinact

Manzén / I Grado

Dades personals | Data de desplagament

Nom i cognoms. Document ddentificaci6
Jose Marl Raksy 180041860

Data de desplagament

0110822021

Codi | data de registre

Codi del cortifcat Data do registre
56365015-7adc-4952-aceb- 740766225716 28/04/2021 17:45:07
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10. Grafiques

INVERSION REAL ESTIMADA (en millones de euros)
Todos los medios - afios 2014 / 2015 / 2016 / 2017 / 2018

Fig 10.1. Taula de les inversions dels mitjans convencionals i no convencionals.

MEDIOS CONVENCIONALES 2014 2015 2016 2017 2018 %18/17
Cine Cine 16,2 20 26 337 347 32
Diarlos Diarlos 656,3 658,9 6174 567,64 5338 59
Dominicales Dominicales 317 378 138 310 289 -6,7
Exterfor Carteleras 45,5 41,3 “p 4,7 412 -1,2
Lonas 82 9.1 10,6 10,2 9.0 -11.8
Luminosos 10,0 103 115 11,6 1,7 0,9
Mobiliario exterior 1489 1295 1215 125,2 1295 3.4
Mobiliario interior 224 29 26,1 294 12,5
Monopostes 16,6 16,8 181 18,2 17,8 -2,0
Transporte 78,7 84,6 83,7 848 882 40
Otros 6.6 13 83 88 9.1 37
Total Exterfor 3147 274 3210 326,6 3359 23
Digital
Enlaces patrocinados (SEM) 560,9 612,0 6720 7358 7925 7.7
Display + video 5153 6378 7358 8123 950,7 17,0
Display + video 2200 2809 a7
Total Intemet 10762 12498 14078 15481 17432 12,6
Radio Radio 420,2 4564 458,0 4658 4811 33
Revistas Inform. general., femeninas, ... ad 152,2 1538 1538 146,9 139,9 48
Otras 102,0 1014 984 93,2 88,0 5,6
Total Revistas 254,2 255,2 252,2 240,1 2218 5,1
Television Canales de pago 59,3 79 814 9%,6 107,3 134
TV. autondmicas 128,7 1323 126,9 114,2 102,2 -10,5
LA locales 1.3 2,0 21 3,0 25 -15,5
V. nacionales en abierto 1.701,1 1.805,1 19115 19314 19151 -0,8
Total Televisién 18904 20113 21219 21433 21272 08
SUBTOTAL MEDIOS CONVENCIONALES 46659 50167 52347 53559 55126 29
Actos de patroc., mecenaz., mark. social y RSC 465,9 476,6 5333 5264 562,2 68
Actos de patrocinio deportivo 3259 355,0 328 358,6 369,0 29
Animacion punto de venta ns 69,9 67,9 66,0 n7 86
Anuarios, guias y directorios 145,5 16,2 1316 1314 1222 -1.0
Branded Content ™ 297,1 3163 65
Buzoneo/folletos 569,2 5186 4391 382,0 3198 -16,3
Catdlogos 50,5 533 50,5 41,0 46,6 0.9
Ferias y exposiciones 69,2 799 868 80,7 76,2 5.6
Influencers @ 370
Juegos promocionales off line 24,6 209 234 216 53
Mailing personalizado 19536 1.9952 2.045,5 21128 1.922,6 -9,0
Marketing movil (mensajeria, advergaming, apps y otros) 28,1 323 333 538 “2
Marketing telefonico 1.335,7 1.350,1 13838 14278 1.570,2 10,0
P.LV., merchandising, sefalizacin y rétulos 1.39%0.4 15214 1.596,1 1.636,7 17332 59
Public. de empresas: revistas, boletines, memorias 23 231 24,2 26,0 48
Regalos publicitarios off tine 584 529 06 38,0 44
Tarjetas de fidelizacion off tine 32,9 299 33 30,6 4.2
SUBTOTAL MEDIOS NO CONVENCIONALES 65452 67255 6.8322 72287 13230 13
GRAN TOTAL 112112 117422 12.067,0 12.5846 128355 20
(1) Seincluyen Revistas de: bellezo, decoracion, femeninas, inf. general, masculinas, moda y corazon.
(2) Seha incluido en medios no i Branded Content e
Fuente: InfoAdex.
Datos a fecha 20/02/2018.

Font: Infoafex.
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Inversion 2018  Cuota sobre total

ANUNCIANTES

(mils €) 2018

1 VOLKSWAGEN GROUP ESPARNA DISTR.,S.A. 86,9 2,3%
2 EL CORTE INGLES, S.A. 85,3 2,3%
3 ORANGE ESPAGNE, S.A. 741 2,0%
4 LINEA DIRECTA ASEGURADORA,S.A. 69,9 1,9%
5 PROCTER & GAMBLE ESPARNA, S.A. 69,9 1,8%
6 L OREAL ESPANA, S.A. 67,7 1,8%
7 PSAG AUTOMOVILES COMER.ESPARNA, S.A. 62,6 1,7%
8 MUTUA MADRILERIA AUTOMOVILISTA, S.A. 58,3 1,5%
9 SEAT,S.A. 49,3 1,3%
10 RENAULT ESPANA COMERCIALS.A. 471 1,2%
11 CIA.SERV.BEB.REFRESC.SL(COCA COLA) 45,7 1,2%
12  TELEFONICAS.A.U. 434 11%
13 RECKITT BENCKISER ESPANA, S.L. 42,7 1,1%
14  ORGANIZACION NACIONAL CIEGOS ESPAN. 42,5 11%
15  VODAFONE ESPANA, S.A.U. 42,2 1,1%
16  SAMSUNG ELECTRONIC IBERIA, S.A. 41,0 11%
17 FORD ESPANA,S.L. 33,5 0,9%
18  SECURITAS DIRECT ESPANA, S.A.U. 331 0,9%
19 FIAT CHRYSLER AUTOMOB.SPAIN, S.A. 33,0 0,9%
20  OPELESPARA, S.L. 32,5 0,9%
TOTAL 20 PRIMEROS 1.060,6 28,1%

Fuente: InfoAdex

Fig 10.2. Taula d’inversions d’anunciants. Font: Infoafex.

SECTORES (miis €)
1 AUTOMOCION 569,3
2 DISTRIBUCION Y RESTAURACION 461,0
3 FINANZAS 452,8
4  SERVICIOS PUBLICOS Y PRIVADOS 3471
5 BELLEZA E HIGIENE 338,0
6 ALIMENTACION 3115
7 CULTURA,ENSENANZA,MEDIOS COMUNICAC. 305,6
8 TELECOMUNICACIONES E INTERNET 286,3
9 BEBIDAS 194,8
10 TRANSPORTE, VIAJES Y TURISMO 194,6
11 JUEGOS Y APUESTAS 130,2
12 SALUD 123,5
13 DEPORTES Y TIEMPO LIBRE 109,6
14 VARIOS 103,4
15 HOGAR 85,1
16 ENERGIA 83,3
17 CONSTRUCCION 79,2
18 OBIJETOS PERSONALES 61,1
19 TEXTILY VESTIMENTA 60,7
20 LIMPIEZA 49,2
21 EQUIPOS DE OFICINA Y COMERCIO 299
22 INDUSTRIAL,MATERIAL.TRABAJO,AGROPE. 24,9
23 TABACO 0,1
TOTAL INVERSION CONTROLADA 4.401,0

Fuente: InfoAdex
Solo incluye soportes controlados por InfoAdex

Fig 10.3. Taula d’inversions per sectors. Font: Infoafex.
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EVOLUCION DEL NUMERO DE EMPRESAS DEL

SECTOR PUBLICITARIO
Data Presented by Reason Why from DIRCE, INE 2019
40.859
37.061 37.920 i
Ism I I I
2015 2016 2017 2018 2019
D ReasonWhy.

Fig 10.4. Evoluci6 del nimero d’empreses del sector publicitari.

Font: Reason Why.
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