La Influencia de la
Publicitat Televisiva a
TV3 sobre les Persones

Escola Pia Santa Anna - Mataro

Treball de Recerca
Maria Rafanell Lépez
Tutor: Carlos Guillén

Gener de 2017



"Si intentas persuadir a alguien de hacer algo, o comprar
algo, deberias utilizar su lenguaje, el lenguaje en el que
piensa" — David Ogilvy.



Resum del Treball

Catala

El meu treball es basa en la recerca d’informacid sobre el concepte de marqueting, la
historia de la publicitat i les seves caracteristiques, la publicitat a la televisio, les
audiéncies, la segmentacié de mercat i el canal de televisié TV3; diverses entrevistes
qgue he tingut el plaer de fer a diferents experts en publicitat, televisié i audiéncies; una
enquesta que he dut a terme per tenir una idea d’alguns aspectes generals; i un estudi
i analisi de la publicitat a TV3 durant el tall del Telenoticies Migdia i el del Telenoticies
Vespre, la setmana abans del dia de Nadal, del 16 al 23 de desembre.

Finalment, basant-me en els objectius que pretenia assolir des d’un principi i les
hipotesis que m’havia plantejat, he extret les conclusions finals que, al cap i a la fi, son
el resultat de la meva recerca.

Castellano

Mi trabajo se basa en la busqueda de informacién sobre el concepto de marketing, la
historia de la publicidad y sus caracteristicas, la publicidad en la television, las
audiencias, la segmentacién de mercado y el canal de television TV3; diversas
entrevistas que he tenido el placer de hacer a diferentes expertos en publicidad,
televisién y audiencias; una encuesta que he llevado a cabo para hacerme una idea de
algunos aspectos generales; y un estudio y analisis de la publicidad en TV3 durante el
corte del Telenoticias del Mediodia y el del Telenoticias de la Noche, la semana antes
del dia de Navidad, del 16 al 23 de diciembre.

Finalmente, basdandome en los objetivos que pretendia alcanzar desde un principio y
las hipdtesis que me habia planteado, he sacado las conclusiones finales que, al fin y al
cabo, son el resultado de mi busqueda.



English

My work is based on the information research about the theoretical definition of
marketing, the history of advertising and its characteristics, the advertising on
television, the viewers, the market segmentation and the television channel TV3;
various interviews | had the pleasure to do to experts in advertising, television and
viewership; a survey | carried out to have an idea about some general concepts; and a
study and analysis of the advertising in TV3 during the cut of the midday news and the
night news, the week before Christmas day, from 16 to 23 of December.

Finally, based on the objectives | proposed to reach at the beginning and the
hypotheses that | had proposed myself, | have taken the final conclusions which, after
all, are the result of my research.
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1. Introduccio

En aquesta introduccid previa, s’exposen els motius pels quals he escollit aquest tema
de recerca, els objectius que m’he plantejat assolir al final de la recerca, les hipotesis
principals que m’agradaria resoldre i, finalment, la metodologia que he seguit durant la
realitzacio del treball.

1.1 Motivacions

En un principi, a I’'hora d’escollir el tema del Treball de Recerca he dubtat entre la
digitalitzaciéo de les empreses, I'evolucié de I'empresa Inditex, la influéncia de la
publicitat sobre les persones i un gran etcétera. Finalment, he decidit que el que més
em crida l'atencid és la publicitat televisiva i, a partir d’aqui, he comencat a plantejar-
me com podria fer un Treball de Recerca relacionat amb la publicitat a la televisid. He
comencat a buscar informacié a Internet i he trobat molts aspectes diferents que em
semblen interessants.

Sempre m’ha interessat molt la publicitat a la televisié ja que quan miro la televisié em
fixo molt en la composicié dels anuncis i en qué s’anuncia. A més, durant el tercer
trimestre de Primer de Batxillerat vam treballar la publicitat a I'assignatura de Cultura
Audiovisual i a Economia de I'Empresa, la qual cosa també m’ha motivat molt a
endinsar-me dins d’aquest tema.

Encara que sigui molta la informacio de la que disposem sobre aquesta questid, penso
gue en general no ens donem compte de la importancia que té la publicitat pel
funcionament de la televisid i pel reconeixement, sobretot, de les grans empreses.

A banda d’aix0, un altre motiu que m’ha dut a desenvolupar un treball sobre aquest
tema ha estat la vinculacié que hi té la meva mare amb tot aquest sector. Moltes
vegades haviem parlat a casa sobre temes d’audiéncies televisives i la relacié que hi ha
amb la publicitat, la qual cosa sempre m’havia resultat molt interessant. Sabent que la
meva mare té bastants contactes que es dediquen a la publicitat i aspectes relacionats
amb aquesta, he pensat que em podria ser facil aconseguir alguna entrevista per
completar el meu treball.

Aixi doncs, m’he plantejat quina influéncia té sobre les persones la publicitat televisiva
i ho he concretat amb la publicitat a TV3 perque vull centrar-me en I'ambit catala.

La principal dificultat a la que m’he enfrontat a I’hora de fer aquest treball ha estat la
ignorancia que tenia del tema en un principi, ja que desconeixia totalment la dificultat i
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dedicacié que hi ha en la realitzacié de cada espot televisiu, la gran influéncia que
tenen les audiencies en el posicionament d’un anunci i els pressupostos summament
elevats de la publicitat a la televisié. Tot i aix0, ha estat un tema que m’ha motivat
molt des d’un principi i tot i la dificultat que comporta elaborar un treball d’aquestes
magnituds, he decidit tirar endavant i lluitar per aconseguir un bon resultat.

1.2 Objectius

1.2.1 Objectius Principals
1. Analitzar la publicitat a TV3 de la setmana abans de Nadal.
2. Tenir una idea dels preus de la publicitat televisiva a TV3.
3. Saber quins son els programes més vistos de TV3 i com esta aixo relacionat
amb la publicitat.

1.2.2 Objectius Secundaris

1. Entendre com es mesuren les audiéncies televisives a Espanya.
2. Coneixer el procés d’elaboracié d’un espot televisiu.

1.3 Hipotesis

A partir d’aqui, les hipotesis que m’he plantejat son:

1. La publicitat televisiva a TV3 té una incidencia més gran sobre els consumidors
del que pensem?

2. Hiha molta relacié entre la franja horaria i el posicionament de la publicitat a la
televisié?

1.4 Metodologia

Els métodes que he utilitzat per dur a terme aquest treball sén: recerca bibliografica,
entrevistes, enquestes, recerca de dades estadistiques de costos publicitaris i
audiéncies i analisi de la publicitat a TV3.

Quant a la recerca bibliografica he consultat llibres, tant de tematica de publicitat com
de televisid, i varies fonts d’Internet. A més, he buscat noticies sobre el lideratge
d’audiencies de TV3 i dades sobre els costos publicitaris.
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Pel que fa a les entrevistes, he tingut el plaer de contactar amb la Irene Soldevila i la
Tania Torrents que es dediquen a la publicitat de TV3, amb la lolanda Casala que
treballa a I'agéncia publicitaria Ogilvy & Mather Publicidad, amb I’Eloi Aymerich que té
una productora i és professor de la Universitat Tecnocampus de Mataré i amb en Josep
Badia que és Technical Manager de 'empresa de medicié d’audiencies Kantar Media.

A part, també he realitzat una petita enquesta d’alguns conceptes basics del meu
treball a la gent del meu entorn, per fer-me una idea general de la influéncia que té la
publicitat televisiva sobre aquestes persones.

Un cop recollida tota la informacid, he dut a terme un analisi de la publicitat a TV3
durant la setmana abans del dia de Nadal per veure quin tipus de publicitat es fa i
quines sén les empreses que en fan més. Amb tot aix0, he tret les conclusions
necessaries per assolir els meus objectius.
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2. Historia de la Publicitat

La historia de la publicitat no és només una historia d’anuncis siné també d’empreses,
persones i les accions d’aquestes degut a la seva necessitat de disposar d’'una forma de
comunicacié per donar a coneixer productes i serveis a la societat, despertant el
interés de comprar-los i aixi obtenir-ne un benefici.

Amb la historia de la publicitat podem veure reflectits tant els resultats d’una gran
evolucié economica, comercial, técnica i financera, com el que passa en els aspectes
socials, ideologics i culturals.

La publicitat existeix des dels origens de la civilitzacid i el comer¢. En el moment en que
apareixen els productes, apareix la necessitat de donar-los a coneixer.

2.1 La Publicitat Abans de la Impremta

Les primeres manifestacions de la publicitat van ser gracies a cultures que van
desenvolupar I'activitat del comer¢ i van crear estructures urbanes. S’hi van establir
rutes comercials per unir el comerg entre grans ciutats.

Egipte, concretament la vall del riu Nil, es va convertir en un lloc molt important per
I'inici de la publicitat a través de papirs on s’hi escrivia amb una canya punxeguda
entintada i es col-locaven a llocs visibles, a I'abast de tothom.

Fenicia també hi té un paper
important ja que el foc es va
convertir en un reclam publicitari
per avisar de I'arribada dels fenicis
als pobles, els quals van inventar

també un alfabet senzill que més
tard van perfeccionar el grecs.

Durant I'antiguitat classica, a = A R ‘
L’anunci més antic de la historia: El papir de Tebas, Hapd,
3.000-2.000 a.C

Roma, van aparéixer molts tipus
d’anuncis: els Alba (informatius),
els Libels i els Grafits. Amb tot, s’hi
va generar una incipient comunicacié publicitaria, també gracies al teatre.

Al periode de I'Edat Mitja, degut a la caiguda de I'lmperi Roma, es va produir un pas
enrere a la publicitat ja que el comerg va baixar. Més tard, amb |'aparicio dels gremis
va apareixer una publicitat exterior molt caracteristica, basada en els simbols, i una
petita manifestacid de les primeres marques.
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Cada pais utilitzava una manera diferent de donar-se a coneixer, depenent dels
recursos que posseien. A Franca, els amos de les tavernes anomenaven els vins i
utilitzaven campanes i banyes per atreure la clientela; A Espanya, utilitzaven tambors i
gaites, i a Méxic els cridaires utilitzaven els tambors per acompanyar els avisos.

2.2 L’Arribada de la Impremta

La impremta de Gutenberg va ser un factor decisiu per I'expansié de la publicitat. Al
segle Xll ja no s’elaborava el papir i es va iniciar la
produccié de paper.

RECVEIL DES
Amb la cronica mundial de Nuremberg, figuren una GAZETTES.
série d'almanacs que contenien les primeres formes de de lannée 1631.
publicitat. El 1453 va sorgir la Biblia dita Gutenberg i els _ DEDIE'AVROY.
. . L AVEC JHF FEAALE SERUNT
famosos almanacs es van convertir en els primers diaris e/ rtellgance dos chifis qur'y sont contenies,
Et vne table alphabetiqué des matieres.

impresos.

Ny,

Més tard, apareix la xilografia (gravat a la fusta) i
després de la consolidacid de la impremta, el cataleg es

converteix en un medi publicitari imprescindible,

* A Beear d .
g racies a Cristdbal Platino. \fj‘:g:n(Airfi::tc%?ﬂ&ﬂ;&ﬁ‘lﬁg}:‘gﬂ%ﬁ.

J‘j-DC XXXIT

wee Priuilege

El segle XVIl va aparéeixer la premsa i
Primer diari purament publicitari: La Feuille Du Bureau

la publicitat en ella. d'Adresses, Renaudot, 1633.

Aixi doncs, la impremta va permetre
la difusié més estesa dels missatges publicitaris i, amb l'aparicié de noves ciutats, la
publicitat es consolida com a instrument de comunicacié.

2.3 Els Primers Publicistes, Teorics i Critics

La publicitat moderna va comencar a evolucionar als Estats Units i el Regne Unit al final
del segle XVIII durant I'época de la revolucié industrial. Al Regne Unit va haver un gran
desenvolupament de la premsa, de la llibertat d’expressié i amb aix0, de la publicitat.
L’aparicié de la televisié, que va emetre per primera vegada a Anglaterra a la BBC l'any
1936, va marcar també un gran desenvolupament de la publicitat ja que gracies a
aquesta innovacio va poder evolucionar molt.

Va apareixer el primer agent de publicitat, Volney B.Palmer qui, el 1841, va inaugurar
una oficina a Filadelfia amb qué va obtenir molt d’exit dedicant-se a col-locar la
publicitat a les pagines dels diaris pels que treballava rebent una comissié a canvi.

A comencament del segle XX, les agencies es van professionalitzar una mica i tenien
més rigor a I’"hora de decidir on plagar la seva publicitat. Amb tot, la creativitat va
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comengar a ser un factor important a I’"hora d’elaborar un anunci i va apareixer la
famosa técnica creativa brain storming, és a dir, pluja d’idees, la qual es va emprar de
manera habitual a partir de la década del 1960.

Un cop finalitzada la Segona Guerra Mundial, les empreses anunciants van comengar a
tenir en compte els estudis de mercat a I’'hora de realitzar els processos publicitaris per
aixi arribar als diferents tipus de consumidors a través de les seves necessitats.

2.4 La Publicitat als Segles XX 1 XX

Com hem vist, la publicitat ha anat evolucionant molt al llarg dels anys. Si mirem la
publicitat dels anys 50, 60 o fins i tot 70 del segle XX, podem comprovar que |'objectiu
principal d’aquesta era Unicament donar a coneixer els nous productes del mercat per
vendre’ls. Per exemple, si volien vendre un rentaplats, I'anunci era “Aixd és un
rentaplats i serveix per a rentar els plats”.

Amb el gran augment de la produccié va sorgir un problema: hi havia molts productes
de consum que feien la mateixa funcio i que, per tant, no era suficient el fet d’anunciar
per que servien. Aixi doncs, els publicistes van haver de fer un canvi de metodologia
per comencar a buscar la especialitzacid, la diferenciacié dels productes entre la
competéncia. Es a dir, seguint 'exemple d’abans, seria “El millor rentaplats, el més
silenciés, amb més programes
de rentat, el més ecologic, etc.”.

Més endavant, el
desenvolupament tecnologic va
fer possible que els productes & 4\ IMPOSSIBLE IS JUST A BIG WORD THROWN
. , Ak J 5 3 AROUND BY SMALL MEN WHO FIND IT EASIER
fossin  cada vegada més e T0 LIVE IN THE WORLD THEY'VE BEEN GIVEN
¢ THAN TO EXPLORE THE POWER THEY HAVE
semblants la qual cosa va portar . 4 W T0 CHANGE IT. IMPOSSIBLE IS NOT A FACT.

IT'S AN OPINION. IMPOSSIBLE IS NOTA

a un gran ca nvi qualitatiu quant DECLARATION. IT'S A DARE. IMPOSSIBLE IS
POTENTIAL. IMPOSSIBLE IS TEMPORARY.

a la publicitat, passant del valor

. IMPOSSIBLE IS NOTHING.
del producte, que venia les
diferéncies, al valor de les

marques, que ens venen valors.

—

Anunci Adidas “Impossible is nothing”,
La publicitat comenca a expressar estats d’anim, exemple marques que venen valors.

gue li és proxim al possible consumidor.

Avui en dia, al segle XXI, la publicitat segueix evolucionant i no només serveix per a
comunicar emocions sind que també busca la empatia lligada a cada producte o marca,
establint una relacié i compartint unes experiéncies. Un altre canvi molt important que
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ha experimentat la publicitat esta relacionat amb la revolucié dels medis de
comunicacid ja que aquesta s’ha d’adaptar als nous medis que van apareixent.

Tot canvia, canvien els medis, els continguts, els publics, etc. perd sempre seguiran
triomfant les idees: “Per arribar a I'essencia de les coses no cal acudir només a les
paraules, sind a les idees” (Socrates). Amb aix0, apareix un dels conceptes més
importants de la publicitat actual, la creativitat. Situats en un context amb una societat
d’informacié i coneixement com la d’ara i tenint en compte les tendéncies que hi ha, la
publicitat ja no parla de productes ni marques, siné de la vida i del que preocupa a
I’ésser huma (relacions, aspiracions, éxits, incerteses, vivencies, etc.). Més en concret
les marques, el que pretenen és comunicar valors, actituds i posicions davant dels
temes que preocupen als ciutadans i presentar-se com a alternativa o solucié per a
aconseguir la realitzacié i el benestar personal.

Com a conseqliencia de tot aix0, algunes de les tendéncies que defineixen la societat
actual i a les quals la publicitat s’ha d’adaptar, sén:

- Un ritme de vida molt rapid: vivim amb estrés, ansietat i pressa constants, aixi
doncs, cal prendre’s un descans, cuidar-se, relaxar-se, etc.
- La nostalgia del passat: busca de la historia, la identitat i les nostres arrels. En

n

ecologic”, “autentic”, etc.

N
d

general, solem decantar-nos per tot alld “fetam

- Deixar-se portar pels sentits: la majoria de gent déona molta importancia als
sentiments i les emocions, per aixo, cal intentar que el public es senti identificat
amb allo que anunciem.

- La tirania de la bellesa: vivim en una societat obsessionada amb la imatge, la
gual cosa va relacionada amb la venta de productes que ajudin a lluitar contra
la vellesa o a tenir una millor figura corporal.

- L’alimentacié saludable: és necessaria per una millor salut i bellesa. Per aquest
motiu, consumir productes “sense calories”, “amb vitamines”, “amb soja”,
“sense sucre”, “sense colesterol”,”amb un 0% de materia grassa” i un gran
etcétera, és cada vegada més habitual i atractiu.

- El luxe: ja no ens conformem amb viure bé i tenir salut sind que volem viure
amb el millor i el més exclusiu del mercat, per tant, com a conseqiiéncia d’aixo,
cal sobrevalorar els productes per aconseguir una bona imatge.

- El gran desenvolupament tecnolodgic: I'Gs de la tecnologia en la societat actual
és cada vegada més necessari i, per aix0, resulta innovador i alhora atractiu tot

7 n u

allo “sense cables”, “de facil maneig”, “compacte”, “multi-funcions”, etc.

Amb tot aixo, la publicitat del segle XXI es centra en els estudis de mercat que es fan
per a poder arribar millor a les necessitats dels consumidors, establint una gran
varietat de perfils (target) a través de la segmentacié del mercat, essent un element
basic i importantissim del marqueting.
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Esquema evolucio de la publicitat.

3. El Marqueting

3.1 Concepte

La publicitat avui en dia és una part importantissima del marqueting i existeix per a
complir molts dels objectius d’aquest.

Segons I'economista estatunidenc Philp Kotler, considerat a tot el mén com el “pare” i
la major autoritat del marqueting modern, és “un procés social y administratiu
mitjancant el qual, grups i individus, obtenen el que necessiten i desitgen a través de
generar, oferir i intercanviar productes de valor amb els seus iguals". (Philp Kotler,
1999).

Té els seus fonaments en la relacid entre la satisfaccié del client i el benefici de
I'empresa, ja que la seva finalitat és aconseguir que els primers quedin tan satisfets
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que es mostrin disposats a seguir adquirint els productes o serveis dels segons,
millorant aixi la comercialitzacié. Per aquest motiu, cal tenir en compte I'entorn
socioeconomic, la cultura i costums, els recursos i objectius de I'empresa, el tipus de
mercat, les necessitats i gustos del consumidor i la competéncia.

El marqueting va comencar a utilitzar-se als Estats Units durant els primers anys del
segle XX i es va introduir a Espanya, amb l'arribada de les multinacionals, als anys
seixanta. Tot i aix0, han hagut de transcorrer tres decades perque el mén empresarial
reconegui els beneficis que els aporta el marqueting.

Actualment, hi ha dos tipus de marqueting:

- El de percepcions, que tracta de destacar, més que la qualitat del producte o
servei, un valor afegit com poden ser emocions, moda, prestigi, seduccid,
personalitat... Alguna cosa que suposadament atorga el producte.

- El de relacions, que deixa de valorar la venda aillada dels seus productes per
proposar una "marca" que fidelitzi al client, tractant d'establir amb ell relacions
a llarg termini. Amb aquesta estrategia ja no es ven el "producte" (tangible)
sind la "marca" (nom comercial, intangible).

3.2 El Marqueting Mix

L’estrategia del marqueting, es basa en la combinacid i la classificacié de les “4 P's” o
marqueting mix:

- Product (Producte)> Qualsevol bé, servei, idea, persona, lloc, organitzacié o
institucié que s'ofereixi en un mercat per a la seva adquisicié o Us que satisfaci
una necessitat. Engloba tant el producte en si com tots els elements
suplementaris; com la imatge, la marca, 'embalatge, la garantia, 'atencié al
client, etc.

- Place (Distribucié o venta)> Element que fem servir per aconseguir que un
producte arribi satisfactoriament al client. Té en compte la distribucié del
producte o servei des de que es crea fins que arriba al consumidor i el
merchandising (tota activitat realitzada al punt de venta: disposicid,
presentacio, publicitat i promocid).

- Price (Preu)> Es el valor d'intercanvi del producte, determinat per la utilitat o
la satisfaccié derivada de la compra i I'ds o el consum del producte. Es fixa a
curt termini i pot variar depenent de la competéncia. A diferéncia de la resta
d’elements, genera ingressos.

- Promotion (Promocié, comunicacié o publicitat)> La promocié del producte
analitza tots els esforcos que la empresa realitza per donar a coneixer el
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producte i augmentar les seves ventes com per exemple la publicitat, les
relacions publiques, la localitzacié del producte, etc. Depenent dels mitjans que
utilitzis, els missatges que triis i la inversié que facis, pots arribar a diferents
publics. La comunicacid, persegueix difondre un missatge i amb aquest, obtenir
una resposta del public objectiu al qual va destinat. Els objectius principals sén
comunicar les caracteristiques del producte, els seus beneficis i que es recordi o
es compri la marca o producte.

MARQUETING

Esquema elements del

marqueting mix.

4. La Publicitat

La publicitat, actualment, juga un paper molt important a la nostra societat, ja que
genera necessitats i idees, amb la finalitat d’aconseguir que nosaltres, els consumidors,
decidim triar els seus productes envers uns altres d’alguna altra marca.

Tal i com manifesten el Diccionari de Secundaria i Batxillerat, la Reial Académia
Espanyola, o la Llei General de Publicitat, la publicitat és:
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- “Un conjunt de mitjans, tecniques i activitats que tenen com a objectiu donar a
coneixer al public un producte, una opinié o a una persona, amb una finalitat
determinada”. (DSB, 2006)

- “Divulgacié de noticies o anuncis de caracter comercial per atraure a possibles
compradors, espectadors, usuaris, etc.”. (RAE, 2012)

- “Tota forma de comunicacié realitzada per una persona fisica o juridica, publica
o privada, en I’exercici d’'una activitat comercial, artesanal o professional, amb
la finalitat de promoure de forma directa o indirecta la contractacié de mobles
o immobles, serveis, drets i obligacions”. (Ley General de Publicidad, 1988)

- “Qualsevol forma pagada de presentacié i promocié no personal d’idees, béns
o serveis per un patrocinador identificat”. (Philp Kotler, 1999)

Podem trobar diferents definicions pel que fa a la publicitat, pero es podria definir
com l‘activitat de comunicacié social massiva que, a partir de la divulgacié de
determinats arguments i mitjancant el marqueting, crea anuncis (suport visual, auditiu
o audiovisual), per generar necessitats, convéncer i persuadir a un public per tal
d’aconseguir que aquest incrementi el consum d’aquest bé o servei que esta
anunciant; alhora que pretén donar a coneéixer una empresa i els seus productes o
serveis; o0 bé promoure causes socials i mantenir informada a la poblacié.

4.1 Caracteristigues de la Publicitat

4.1.1 La Comunicacio

En publicitat, la comunicacié és el procés de transmissid6 d’'una determinada
informacid, d’uns individus a uns altres, amb un interes comercial (en el moén de les
empreses i negocis). El sistema comunicatiu esta format per quatre elements:

1. Emissor: individu que desitja comunicar quelcom. La seva eficacia depeéen de la
seva credibilitat. Esta identificat amb I’anunciant.

2. Missatge: esta format per les idees que I'emissor desitja comunicar. Dependra
de l'objectiu, la freqiéncia, I'estructura... Es produeix i s’interpreta a partir del
codi, sistema convencional de signes i regles de comunicacié. Té un element
verbal (conjunt de textos orals o escrits), un element visual (suports grafics i
audiovisuals) i un element musical.

3. Mitja: esta constituit pels diferents canals de transmissido del missatge. Esta
identificat amb els mitjans de comunicacié o altres suports publicitaris. Hi ha
diversos mitjans on trobem publicitat: a la premsa escrita (diaris, revistes...), a
tanques publicitaries, opis i marquesines (autobusos), a pantalles de
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senyalitzacio digital (LED, plasma...), al correu, a la radio, a Internet (pagines
web i xarxes socials) i a la televisié.

4. Receptor: és lindividu que pot rebre el missatge. La qualitat de recepcid
dependra del grau d’acceptacid, el grau de coneixement i interes i el grau de
dispersié (quantitat de mitjans pels que s’emet) o concentracié (atencié del
receptor). Aquesta recepcié ha d’obtenir una resposta concreta del public
objectiu amb el que esta identificat, la qual cosa determinara I'eficacia de la
campanya.

Aquests elements estan lligats entre si: I'emissor o anunciant emet un missatge
codificat, transmes a través d’un o més canals o mitjans i que es dirigeix a un receptor.

CANAL

EMISSOR RECEPTOR

A

MISSATGE

RESPOSTA DEL
CONSUMIDOR PUBLICITAT

ACCIO

Tipus de resposta

BUSCAR INFORMACIO

A
A

RESPONDRE A LES
NECESSITAS | DESITJIOS

A

A

MODIFICAR | REFORCAR
ACTITUDS

A

ACONSEGUIR
RECORD IMMEDIAT

A

A

Esquema del sistema comunicatiu.

19



Maria Rafanell Lopez Treball de Recerca Escola Pia Santa Anna - Mataré

4.1.2 Objectius, Principis i Funcions

L’esfor¢ publicitari consisteix en arribar al consumidor per tal de que canvii la seva
actitud. Per aconseguir aix0 haura de:

- Cridar I’Atencié: el public objectiu ha de donar-se compte que s’esta contactant
amb ell.

- Provocar Interés: el missatge enviat ha de persuadir, atraure l'interes del
consumidor i després, mantenir-lo.

- Despertar Desig: s’ha de fer sentir quelcom nou o diferent en el consumidor
potencial.

- Influir en la Accié de compra: la publicitat influira en la voluntat del
consumidor.

= AIDA

Els requisits de la publicitat que convenen, de manera general, a qualsevol esforg
publicitari, son:

- El contingut: ha de ser real, sincer i existent, evitant topics i exageracions.

- La senzillesa: ha de ser captada pel gran public, per tant, no ha de ser molt
complexa.

- La originalitat: per cridar I'atencié i destacar, s’ha de presentar un concepte
nou, original i creatiu.

- La oportunitat: s’ha de saber escollir el tema adequat, el moment precis, el
mitja just i la argumentacid encertada.

- La repeticio: el missatge sera reduit i sintétic, per tant, gracies a la repeticid,
sera més facil recordar-lo.

Les principals funcions de la publicitat sén:

- Reproduir i difondre coneixements per estimular actituds a favor de productes
o serveis.

- Relacionar els dos extrems de la cadena comercial.

- Seguir interessos privats o comercials.

- Donar informacid sobre productes o serveis.

- Formar part del sector de la comercialitzacié externa de les empreses i, alhora,
establir-se com a sector econdmic independent.

- Ser la principal font de financament dels mitjans de comunicacié de masses.

- Reflectir valors, formes i gustos de la vida quotidiana que li és contemporania.
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4.1.3 Tipologies

No existeix una classificacid especifica de la publicitat, ja que s’han de tenir en compte
diferents aspectes, situacions i aplicacions per complir els seus objectius. Per aixo,
resulta molt convenient coneixer quins son els diferents tipus de publicitat i en que
consisteix cada un d'ells, per aixi tenir una idea més clara sobre com, quan i on
utilitzar-la.

En funcid dels objectius de I'empresa i de la campanya, es pot dividir en:

- Estimulacié de la demanda primaria: 'anunciant crea demanda per a una
categoria de producte en general. Vol educar als compradors potencials en
qguant als valors fonamentals del tipus de producte, en lloc de destacar una
marca especifica.

- Estimulacié de la demanda selectiva: el seu proposit és assenyalar els beneficis
particulars d'una marca o institucié en comparacié amb els de la competencia.

- Publicitat de resposta directa: sol-licita al receptor del missatge actuar
immediatament (la trobem quan el producte s’esta a punt d’esgotar, hi ha
preus especials o descomptes que duren només fins a una hora determinada)

- Publicitat de resposta retardada: en lloc de buscar l'estimul de I'accié
immediata del public, busca crear el reconeixement i I'aprovacié d'una marca al
llarg del temps. Busca aconseguir el coneixement de la marca, reforcar els
beneficis del seu us i establir-ne un gust general.

Tenint en compte el tipus i proposit del missatge, trobem:

- Publicitat informativa: s'utilitza quan es déna a coneixer un nou servei o
producte al mercat i té com a funcié principal donar informacié sobre aquest,
aixi com crear una imatge de la companyia.

- Publicitat persuasiva: es fa servir quan hi ha molta competéncia en el producte
o servei. Aquest tipus de publicitat pretén fer una demanda selectiva i
convéncer a un determinat tipus de consumidor perqué prefereixi la seva
marca, a través de les seves caracteristiques i el valor afegit. Juntament amb Ia
informativa, és una de les més utilitzades.

- Publicitat comparativa: busca establir la superioritat d'una marca a través
d'una comparacio especifica amb un producte similar de la competeéncia, sense
especificar o fer al-lusié directa a aquest.

- Publicitat de recordatori: s'utilitza en generes ja consolidats, per a fer que el
consumidor segueixi pensant en el producte i les seves qualitats i recordar-li
que ho pot necessitar en un futur proper.

- Publicitat de reforg: busca reafirmar als compradors que han fet |'eleccid
adequada, tractant de reforcar les seves relacions amb la marca i assegurar la
seva continuitat com a clients.
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- Publicitat educativa: el proposit inicial és formar al consumidor o l'usuari a
utilitzar correctament el producte o servei; en aquesta categoria es consideren
de mateixa manera les campanyes de conscienciacié ciutadana, que tenen com
a objectiu conductes beneficioses, no només per al propi individu sind per a la
societat en general.

- Publicitat associativa: s’associen productes amb objectes, persones de
determinades caracteristiques, topics, etc.

La publicitat s'ha de fer d'acord amb els principis de suficiencia, objectivitat i veracitat,
de manera que no es pugui induir a engany als consumidors sobre les caracteristiques i
condicions d'adquisicié dels productes i contractacié de serveis. Per tant, la publicitat
no pot:

- Serillicita: Atemptar contra els valors i drets humans i del medi ambient.

- Ser enganyosa: No veridica, induir a error els seus destinataris, afectant al seu
comportament economic o perjudicant a un competidor.

- Ser deslleial: Menysprear la competencia injustificadament.

- Ser subliminal: Presentar un producte o servei de manera tan breu que no és
conscientment percebuda i porta al consumidor al seu Us o consum sense que
sigui conscient d'aixo.

- Incomplir normes especifiques o lleis (venta de drogues, medicaments
il-legals...).

5. La Publicitat a la Televisio

La televisio és indiscutiblement el mitja més multitudinari i el que més inversid
publicitaria té, ja que implica arribar a centenars de milers o a milions de persones
alhora, a través del mitja publicitari més rellevant i prestigids. Aquest, aporta
credibilitat i notorietat i ajuda més que cap altre a aconseguir el posicionament
desitjat. Conjugant adequadament imatges en moviment, so, efectes i color, la
publicitat televisiva permet als anunciants realitzar campanyes amb una alta creativitat
i expressid artistica. La publicitat no només és una eina imprescindible per al
funcionament de la televisid ja que, a més de difondre missatges i informacid, n’és la
principal font d’ingressos.

Segons unes dades estadistiques d’'INFOADEX (informacié de la inversidé publicitaria a
Espanya el 2016) la inversié real estimada publicitaria en I'ambit de la televisid
espanyola ha augmentat des de I'any 2012 uns 196 milions d’euros només amb un
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marge de 3 anys, amb una inversio total 'any 2015 de 2.011,3 milions d’euros. (Annex
11.1)

Considerem publicitat televisiva qualsevol tipus de comunicacid persuasiva de
naturalesa audiovisual, la finalitat de la qual és promocionar un bé, servei o idea i que
ha estat concebuda per ser emesa per la televisid. Sol ser breu ja que s’ha d’emetre en
periodes de temps reduits. Transmet el seu missatge a audiencies heterogénies i
disperses i s’utilitza habitualment per a productes o serveis d'ampli consum.

La difusié dels anuncis publicitaris a la televisid i les diferents tecniques utilitzades per
difondre el missatge han aconseguit influir a les nostres vides, tant que a vegades ens
aprenem els dialegs o les cancons de diversos anuncis, sense saber ni quin producte o
servei ens estan anunciant o inclus, és capac de crear estandards sobre la manera en
gué hem de vestir, el lloc on ens agradaria viure, la classe de persones que hem de
considerar atractives, etc.

5.1 Avantatges i Inconvenients

Aquest mitja comporta una serie de punts favorables, a part dels ja comentats
anteriorment (notorietat, creativitat, gran impacte social). Aquests sén:

- Rapidesa de penetracid, la qual cosa el fa especialment atractiu i adequat per al
llangament dels productes de consum i pot aconseguir impactar en poc temps.

- La flexibilitat, selectivitat geografica i temporal: es pot fer publicitat per a
regions o localitats determinades i el senyal pot arribar a qualsevol punt.
Podem trobar-ne a les llars, pero també en molts llocs publics. Els horaris
d'emissioé sdn molt amplis i I'oferta i 'ocupacié és creixent.

- La qualitat del missatge i capacitat d'impacte, derivat de la combinacié de
diferents codis i elements (el telespectador pot mirar, escoltar, cantar i llegir el
missatge que apareix). Solen haver-hi uns personatges que ressalten les virtuts
del producte o servei, o formen part d'una historia; un eslogan o frase
publicitaria, identificativa del context, la idea o el proposit; un logotip, simbol
visual de la marca i els elements sonors.

Tot i els grans avantatges comentats, també comporta una serie d’inconvenients:

- Cost elevat: la produccio de la publicitat a TV no és barata i les tarifes, encara
qgue s'hagin moderat i hi hagi lloc per a la negociacié, multipliquen el
pressupost de la campanya.

- Saturacid publicitaria: les empreses de televisié es financen parcialment o
totalment mitjancant la publicitat, com més espai venen, més ingressos. Per la
seva banda, els anunciants busquen la maxima preséncia en les millors
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condicions. Aix0 crea una situacié de sobreproduccié. Hi ha masses anuncis i
poc temps disponible.

- Dubtes sobre I'eficacia: a la saturacié s'uneix la fugida de I'audiéncia davant la
publicitat, sobretot si considerem el facil que resulta canviar de canal gracies al
comandament a distancia (zaping).

- El seu contingut ha de ser cuidat, ja que no sempre s’arriba exclusivament al
target a que es vol incidir i, a part de ser vist pel segment objectiu, podra ser
vist també per un altre tipus de public incloent menors d'edat, ancians,
adolescents, grups étnics i religiosos amb diverses creences, etc.

5.2 Tipologies i Formats

El mitja televisiu es pot classificar principalment pels criteris d'abast o cobertura
(nacional, autonomica i local), cost per a l'audiéncia (televisio gratuita i de pagament) i
titularitat del capital (televisio publica i privada).

Quan parlem de publicitat televisiva, generalment, ens referim als espots, perqué sén
la manifestacid més freqlent i clara de la publicitat en aquest mitja, pero existeixen
també altres formats:

- Espot: és un petit clip de video que normalment té uns 20 segons de durada
(tot i que també pot ser més extens o menys) i que se sol inserir en blocs
publicitaris entre programes o parts d'un mateix programa.

- Publireportatge: Es una pel-licula de curta durada, entre 1 i 3 minuts, en la qual
es parla d'un producte amb un estil aparentment informatiu. Sol apareixer
incrustat dins d'un programa o informatiu.

- Autopromocio: Espots televisius que anuncien programes de la mateixa
emissora (titol, dia, horari...).

- Telepromocid: Quan s’inclou abans o després dels blocs publicitaris una escena
gue simula ser de la série o programa que estem veient. Apareixen els mateixos
personatges i es comporten de la mateixa manera explicant els avantatges d'un
producte. Té una durada més gran que un espot.

- Telebotiga: Combina en un mateix format I'anunci i la venda. Expliquen els
avantatges d’un producte i la seva forma d'utilitzacié. També s'aporten dades
per a la seva adquisicio (telefon al qual dirigir-se, targetes de credit, etc.) i
faciliten el transport fins al domicili del comprador.

- Infocomercial: Esta format per un video d'una durada entre 15 i 30 minuts en
el qual es mostren i descriuen de manera detallada i repetitiva les
caracteristiques d'un producte, aixi com la seva forma d'utilitzacié. Sovint un o
diversos presentadors li donen un enfocament amistds i compten amb la
participacié de testimonis de persones "que I'han utilitzat". Aporten també
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dades per a la seva adquisicié. Donada la seva longitud es presenten sobretot
en horari de matinada, amb poca audiéncia, perqué no siguin tan costosos.

- Patrocini: L'anunciant busca associar una marca, empresa o organitzacid amb
un esdeveniment atractiu per a un public donat. Solen ser esdeveniments
esportius o espectacles. Es un format que ha anat tenint cada vegada més
desenvolupament ja que a l'espectador li molesta menys que els espots.

- Branded content: Es una técnica bastant nova i poc habitual que es basa en qué
la marca elabori el guié d’'una série, és a dir, el guid es comenca a treballar
conjuntament amb la marca de manera que el contingut tingui relacié directa
amb aquesta, la qual cosa fa que la inversié per part de I'anunciant hagi de ser
molt elevada.

- Product placement (publicitat per emplacament): Es una técnica que consisteix

en col-locar la marca o el producte, sense mencionar-lo directament, en espais
no publicitaris com pel-licules, series o programes de televisid, havent hagut un
contracte entre les dues empreses, la de mitjans i I'anunciant. Aquesta técnica
s’utilitza en el mén del cinema des de fa molts anys i serveix per pagar-ne una
part del cost de produccid. Existeixen dos tipus de publicitat per emplacament:
la publicitat activa, en qué el personatge interactua amb el producte i en
destaca les qualitats, sense mencionar-lo, i la publicitat passiva, on el producte
no és presentat per ningl perd esta present en I'entorn o, fins i tot, en el
context.
Tot i aix0, de vegades apareixen marques en alguns programes sense
considerar-se product placement perqué no ha hagut cap mena de contracte
entre les empreses ja sigui perqué a I'anunciant no li interessa fer publicitat en
aquell programa o simplement perque havia d’aparéixer alguna marca i no es
pot evitar, es podria considerar com a “publicitat gratuita”.
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5.3 Maneres de Publicitar un Producte a la
Televisio

Hi ha diverses maneres de publicitar un producte a la televisié, maneres que s’utilitzen
per cridar I'atencio dels espectadors als que esta destinada aquella publicitat:

- Utilitzacié6 de I'humor: Aquesta tecnica és de les més efectives perque
s’aconsegueix que |'espectador recordi I'anunci amb una facilitat molt gran ja
gue quan alguna cosa ens fa riure la recordem molt més que allo que ens
resulta indiferent. Claude Hopkins, el pare de la publicitat moderna, deia que
“ningl compra a un pallasso” i durant molts anys aix0 havia estat cert, pero en
la societat actual és realment una de les técniques més efectives.

- Representacio d’escenes de la vida real amb personatges no professionals:
L'utilitzacié del realisme i I’'encant de la vida quotidiana, métodes antics com és
aquest, solen ser d’allo més eficients ja que s’aconsegueix que |'espectador es
senti identificat amb la situacid, la qual cosa el porta a pensar que aquell
producte li podria anar bé a ell també igual que als personatges de I'anunci.

- Demostracions: Aquest metode es sol utilitzar bastant per anunciar la
resisténcia d’alguns materials, I'eficacia d’'una cola o d’un producte de neteja,
etc. ja que si I'espectador veu la demostracid li resulta més creible la seva
eficacia i li crida més I'atencio.

- Donar solucié a un problema: Aquesta técnica es basa en crear anuncis en qué
aparegui un problema amb qué I'espectador segurament es senti identificat o
cregui que també el té i oferir-li una solucié utilitzant el producte presentat.
Aixi, el consumidor creura necessaria la seva compra per resoldre aquell
problema que suposadament té.

- Potenciacié6 de les emocions: Utilitzar la nostalgia, lI'encant o el
sentimentalisme serveix per despertar del emocions dels espectadors i fer que
els quedi més facilment un record d’allo que han vist. Una bona manera de
potenciar les emocions és utilitzar a nens petits com a protagonistes, mascotes,
parelles o gent gran, depenent del public al que es pretengui arribar.

- Utilitzacié de persones famoses: Aquest metode es basa en contractar famosos
perquée anunciin el producte o simplement apareguin en |'anunci. Sol ser
efectiu quan sén productes destinats a un public més aviat petit ja que els nens
solen tenir molts idols i si aquests els presenten el producte, voldran tenir-lo
només pel fet de que aquella persona I'utilitzi, ignorant que simplement ha
estat comprada per a fer I'anunci. No obstant aix0, també s’utilitza molt per a
productes de bellesa o d’esport per intentar fer creure que amb la seva
utilitzacio arribaras a ser com aquell faméds o famosa.

- Utilitzacié de la originalitat: Aquest és un dels métodes més efectius i que més
criden I'atencid habitualment. Els espectadors estan cansats de rebre publicitat
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les 24 hores del dia i solen donar-li poca importancia. Si es fa Us de I'originalitat
s’aconsegueix que el public es fixi més en I'anunci i que, com a consequiéncia, el
recordi, ja sigui per bo o per dolent. De vegades, un anunci original pot resultar
massa agressiu o arriscat per a un target més conservador, pero alhora atractiu
i motivador per a un altre, aixi que de totes maneres impacta més i aixo és el
que moltes vegades s’intenta aconseguir.

5.4 El Procés d’Elaboracio d’'un Espot Televisiu

Una campanya publicitaria és la suma de tots els esforcos publicitaris que una
empresa fa en una situacié determinada de la vida d'un producte des del moment que
el fabricant decideix anunciar el producte. Requereix molt de treball i dedicacié ja que
és molt complexa i ha d’estar tot molt detallat i ben fet.

A I'hora d’elaborar un espot televisiu, que significaria I'inici d’'una campanya
publicitaria, hi intervenen I'anunciant, I'agencia de publicitat, I'agencia de mitjans i la
productora.

Aquest procés s’inicia quan una empresa, que és I'anunciant, té una necessitat al
departament de marqueting que normalment va relacionada amb incrementar les
vendes. El seu departament de marqueting juntament amb el de comunicacid, truquen
a I'agéncia publicitaria per plantejar-los el seu problema i I'objectiu al que pretenen
arribar.

Aqui, comencga a entrar en joc el paper de I’agéncia. El seu departament de planificacié
estratégica es planteja quin missatge que ha de donar, estudiant molt bé el target;
quina és la situacié del mercat; qué esta dient la competéncia i com ho esta
transmetent, per no fer-ho de la mateixa manera.

Quan tots aquests factors estan clars, es plantegen que li interessa al public objectiu,
guina és la necessitat de I'anunciant i qué diu la competéncia.

A partir d’aqui, fan un briefing (document que proporciona informacié a I'agéncia
publicitaria perqué faci I'anunci) pel departament creatiu on estableixen que li han de
transmetre al public amb una peca determinada, és a dir, a qui ha d’anar dirigida
aquesta peca i qué ha de dir aquesta peca.

Amb aix0, el departament creatiu crea I'espot i el presenta al client. Si aquest decideix
que li agrada, I'agéncia segueix endavant i escull la productora amb que vol fer I'espot,
tenint en compte que normalment el client demana més d’una orientacié, 2 o 3
pressupostos.
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El departament creatiu crida als realitzadors i els explica el projecte perqué ells diguin
com l'orientarien i els presenten un tractament de produccié (la manera en qué ho
farien: el tipus de models, I'escenari, la llum, etc.). Al haver molts diferents tipus de
realitzadors fa que hi hagi molts resultats finals diferents d’un mateix espot publicitari.

Arribant a aquest punt, es presenten els diferents pressupostos a I'anunciant i aquest
tria la productora que prefereix.

Un cop s’ha decidit la productora, es roda I'espot i s’envia a I'anunciant. Paral-lelament
al procés creatiu, I'empresa anunciant contracta a una empresa de mitjans de
comunicacid, que actua com a intermediari entre I'anunciant i els canals de televisio, i
li explica el tipus de campanya (nacional, autonomica, etc.) que vol fer, el pressupost
que té i li pregunta com podria optimitzar-lo.

L’empresa de mitjans proposa els diferents canals de televisid possibles i la quantitat
de pressié de GRP’s (Gros Rating Point: punts d’avaluacié bruta, la suma de multiplicar
la cobertura de cada mitja pel nombre d’impactes de cada un. Es la unitat de mesura
expressada en percentatge per representar la quantitat d’audiéncia (target) que ho
haura vist) que s’utilitzara pel llangament. Aixi doncs, I'anunciant decideix els mitjans,
depenent de les seves necessitats o preferéncies, i les durades, depenent del
pressupost i de I'espot en si.

Tot i que normalment és I'empresa anunciant qui es posa en contacte amb I'empresa
gue porta el canal de televisid, hi ha vegades que aquesta és qui ha de fer un analisi
dels possibles anunciants que podrien voler anunciar-se al seu canal i aleshores es posa
en contacte amb aquests per veure si volen fer apareixer el seu espot al seu canal de
televisid.

Quan l'espot esta acabat, I'anunciant li envia via online les peces a la central de mitjans
perque les envii a les cadenes tenint en compte la planificaci6 de mitjans feta
anteriorment i, a partir d’aqui, es comenca a emetre.

Al cap d’uns dies, quan s’acaba la campanya, es realitza un informe per saber si els
GRP’s que estaven previstos s’han aconseguit o no. Si s’han aconseguit, s’acaba la
campanya, sind, la cadena li paga a |'agéncia una part proporcional als GRP’s que li
faltin per arribar als establerts en el pressupost.

Aqui s’acaba la cadena i, en funcié de si es mobilitzen les vendes i si s’aconsegueix
I'objectiu de marqueting inicial o no, es decideix si s’ha de repetir la campanya, fer
modificacions a la campanya o canviar de campanya (algunes tenen molta pressié i
deixen de ser efectives perque la gent es cansa de veure-les).
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Esquema del procés d’elaboracid d’un espot televisiu.
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5.5 La Psicologia del Color

La psicologia del color tracta del analisi del efecte dels colors en la percepcid i la
conducta dels humans. Des del punt de vista medic és una ciéncia immadura tenint en
compte que moltes técniques que si adscriuen s’utilitzen també en I'ambit de la
medicina alternativa.

En un sentit més ampli, I'estudi de la percepcid dels colors té un paper molt important
habitualment, tant en el disseny arquitectonic, com en la moda, la senyalética i la
publicitat.

El precursor del a psicologia del color va ser el poeta i cientific alemany Johann
Wolfgang von Goethe (1749-1832). Es va oposar a la visi6 de Newton, dient que el
color també depen de la nostra percepcid, en la que també hi esta involucrat el nostre
cervell i els mecanismes del sentit de la vista.

Segons Goethe, el que veiem d’un objecte no depén només de la mateéria i la llum, sind
gue també depén de la nostra percepcié de I'objecte.

Aixi doncs, els colors que percebem poden expressar sentiments i sensacions dels
guals no en som conscients al veure’ls pero que inconscientment ens ho recorden:

BLANC Puresa, innocéncia, optimisme, frescor, simplicitat, polidesa.

Fortalesa, passio, desig, amor, forga, impulsivitat.

Calidesa, entusiasme, creativitat, éxit, anim, exclusivitat.

Maturalesa, esperanga, equilibri, creixement, estabilitat.

Llibertat, veritat, harmonia, fiabilitat, progres, serietat, lleialtat.

Romang, elegancia, sensualitat.

Dolgor, delicadesa, exquisitat, amistat.

Pau, tenacitat.

Silenci, sobrietat, poder, formalitat, misteri.

Taula sobre I'expressivitat
dels colors.

30



Maria Rafanell Lopez Treball de Recerca Escola Pia Santa Anna - Mataré

5.5.1 Els Colors a la Publicitat Televisiva

Des del punt de vista publicitari, la psicologia del color té un paper molt important a
I’hora d’elaborar un logotip, un cartell publicitari, les lletres d’un esldogan, etc. pero en
el camp de la publicitat televisiva la utilitzacié d’uns colors determinats no es centra
tant en sentiments i emocions sind en I'associacié dels colors amb una marca o un
producte concrets. En general, els espectadors no en som conscients perd els
anunciants, amb |'Gs repetit d’'una gamma de colors o d'un color en concret,
aconsegueixen que s’associi un cert color amb una certa marca.

Un bon exemple és la marca Danone, la qual utilitza molt aquesta técnica a I'hora
d’elaborar els seus anuncis. En els anuncis dels iogurts Activia, la roba dels personatges
qgue hi apareixen, I'entorn o algun dels elements principals de I'espot, sempre sén de
color verd, el color verd sempre hi apareix. Els consumidors ja tenen associat el color
verd amb el iogurt Activia que, a més d’expressar equilibri i naturalesa entre altres, és
el color que representa aquest producte. També apareix aquest métode als anuncis
dels iogurts Vitalinea, en qué s’associa el color lila amb el producte.

amnus neoums‘

TlV

Your Dlﬂlmvl SysTEM

Anunci Activia de Danone. Anunci Vitalinea de Danone.

Un altre clar exemple és la famosa campanya nadalenca de Coca-Cola de I'any 1930.
Aquesta empresa tenia por de que el seu producte fos un producte estacional, és a dir,
es sentien insegurs amb I'arribada de I'hivern perqué pensaven que les seves vendes
disminuirien molt. Aixi doncs, van crear aquesta campanya publicitaria en que
apareixia la figura del Papa Noel pintada per Haddon Sundblom, vestit amb els colors
vermell i blanc, els quals estan directament relacionats amb aquesta marca, prenent
una Coca-Cola. En un inici, aquest personatge era una figura inspirada en un bisbe
cristia anomenat Sant Nicolas i, tot i que no tenia una vestimenta fixada, solia vestir de
verd. Amb aquesta campanya es va popularitzar I'actual Papa Noel i el que tothom
coneix, la famosa figura del Nadal vestida de vermell.
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Coke Time

IN BOTTLES

Primer Papa Noel. Papa Noel a la campanya de
Coca-Cola.

6. Les Audiencies

L'audiencia dels mitjans de comunicacié tracta de la quantitat de persones que estan
mirant un mitja de comunicacid, ja siguin medis impresos o exteriors, televisid, radio o
Internet, en qualsevol moment. Es mesura amb quotes d’audiencia, les quals
representen els percentatges de consum d’un mitja determinat en relacid amb el
consum total de la demanda. El nombre d’aparells receptors encesos en un moment
determinat del dia s’Tanomena share i ens permet saber el total d’audiéncia que es
reparteixen totes les cadenes. La diferéncia entre les quotes d’audiéncies acumulades i
el share acumulat (la mitjana del share en diferents hores del dia) és que aquest indica
la cadena que ha estat lider d’audiéncia en diferents moments i les audiencies
acumulades indiquen quina és la cadena més vista sumant el nombre de persones que
han vist una cadena en un temps determinat.

6.1 Metodes per Calcular les Audiencies de la
Televisio

La majoria dels paisos del modn

utilitzen els mesuradors de AB-D---- + 0 invit.
poblacié, anomenats audimetres,

Audimetre
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per mesurar les audiencies de la televisid. Els audimetres sén aparells que permeten
recollir diverses operacions que fan els telespectadors amb el seu televisor.

Aquests aparells funcionen de manera que les vivendes seleccionades per I'empresa
gue mesura les audiéncies, els panelistes, s’identifiquen en I'aparell i en el moment en
que estan mirant la televisié han d’indicar quin canal veuen i amb quantes persones ho
fan. A partir d’aqui, I'empresa elabora els seus estudis amb les dades extretes a través
dels audimetres tenint en compte que s’hagi obtingut una mostra prou representativa
de la poblacié que es vol estudiar.

Controlen el visionat de la televisi6 de més de 250.000 persones arreu del moén pero,
tot i aixi, no es considera un métode massa estable per varies causes:

- Degut a la digitalitzacio els audimetres tradicionals queden quasi invalidats per
identificar de manera univoca els canals que s’estan visualitzant. Per aquest
motiu, els fabricants de audimetres han desenvolupat diferents métodes per
afrontar-ho:

o La identificacié de la senyal des de l'origen (plantejament del PPM
d’Arbitron)

o El reconeixement de la senyal de video (sistema Picture Matching de
TNS)

o Elreconeixement de la senyal d’audio (Radiocontrol)

o L’accés a la informacié del servei del descodificador (Digital+)

- Un dels majors problemes dels audimetres actuals és la col-laboracidé i el
comportament dels panelistes (persones escollides per a participar en la
medicié de les audiéncies). Hi ha una manca de disciplina en la pulsacié dels
botons individuals d’identificacié i, per tant, els resultats obtinguts solen ser
bastant imprecisos. Tot i aix0, les empreses donen molt de suport als seus
panelistes i estableixen unes regles per millorar el funcionament dels
audimetres.

- Degut a la necessitat d’un targeting més precis i una fragmentacié de mercat
gue va creixent, les actuals mides de mostra resulten insuficients ja que només
els vuit panels majors del mén tenen una mida superior a 3.000 vivendes i el
major d’ells que esta a Alemanya esta format només per 5.640 families d’un
total de 80,62 milions de persones que hi resideixen.

- La implantacid cada vegada major dels Personal Video Recorders, PVR’s, que
tenen la capacitat d’emmagatzemar programes gravats i reproduir-los
esquivant la publicitat, representa una gran amenaca pels ingressos de les
televisions comercials i, a part, també afecta a la medicié de les audiéncies ja
gue cal mesurar-les tenint en compte el visionat diferit. Degut a aix0, des de fa
anys, empreses com Kantar Media mesuren I'audiencia “no lineal” que ve de

33



Maria Rafanell Lopez Treball de Recerca Escola Pia Santa Anna - Mataré

les plataformes com Movistar Imagenio, Digital+, Orange i Vodafone, la qual
cosa va suposar moltes adaptacions al seu Software de produccio.

D’acord amb unes dades extretes de I'AIMC (Asociacidon para la Investigacién de
Medios de Comunicacién) des del febrer fins al novembre de 2016, la televisid
actualment és el mitja de comunicaci6 més utilitzat a Espanya amb 87,8%
d’espectadors/dia per sobre de I'Internet que té un 71,9% d’usuaris/dia, tot i que
aquest segon esta ascendint molt progressivament al llarg dels anys i, en canvi, la
televisio esta entrant en decadéncia. (Annex 11.2)

6.1.1 La Medicio de les Audiencies Televisives a Espanya

Kantar Media és una empresa multinacional, lider en els estudis de mercat, que ajuda
a medis, agéncies i anunciants a optimitzar el seu negoci i la seva investigacio en la
comunicacié. Es I'encarregada de fer I’analisi i el seguiment dels mitjans, incloent-hi les
xarxes socials, a Espanya on té instal-lats audimetres en 4.625 vivendes. Per elaborar
els seus estudis de mercat es basa en la segmentacid sociocultural (llengua, index
socioeconomic, etc.) i la segmentacié demografica (regid, volum de poblacié, edat,
sexe, etc.). Esta considerada la referéncia d’Espanya en la mesura de |'audiéncia
televisiva i en el sise panel més gran del mon, essent el seu major competidor a nivell
mundial I'empresa Nielsen.

KANTAR MEZIA

Logotip de I'empresa Kantar Media.

6.2 El Target

El target o public objectiu serveix per designar al destinatari ideal una determinada
campanya publicitaria, producte o servei. Per determinar el target adequat es fa la
segmentacié de mercat, és a dir, a través d’uns criteris especifics es determinen els
diferents tipus de consumidor que hi ha al mercat. Aixi doncs, hi ha diferents criteris de
segmentacio de mercat, dels quals els més tipics sén:

- La segmentacio geografica: Degut a les diferencies culturals entre els paisos cal
una publicitat diferent en funcié del target. Un analisi qualitatiu molt profund
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permet saber quin tipus de missatge és eficag en un determinat context
cultural.

La segmentacid6 demografica: El genere i I'edat també tenen un paper molt
important en la segmentacié del mercat. Cal adaptar-se a les diferents variants
que pot haver-hi, escollir els medis de comunicacid, el missatge i el llenguatge
adequats.

La segmentacié socioeconomica: Cal també tenir en compte les diferents
classes socials ja que les desigualtats econdmiques i les diferéncies culturals
que es deriven impliquen un acostament al target de manera diversa. Per
exemple, la gent de classe alta busca I'exclusivitat i el glamour, per tant, no
podem situar el nostre producte a I'abast de tothom si volem que els nostres
compradors siguin aquests.

La segmentacié psicografica: Cal fixar-se molt en les actituds dels individus,
diferenciar els diferents estils de vida i coneixer els seus interessos per elaborar
una bona estratégia de comunicacio.

La segmentacié basada en el comportament: En aquest tipus de segmentacio
intervé molt la competitivitat entre productes ja que si la nostra intencidé és
llencar un producte al mercat, saber que aquest target no compra el producte
de la competéncia ens servira per modificar-lo o destinar-lo a un consumidor

diferent.
Nivell _ . ,
. < . Molt baix | Baix Mig Alt Molt alt
SocioEconomic
Edat Nadons Infants (5- | Nens (10- | Adolescents | Joves Adults (35- | Gent gran
(0-5) 10) 15) (15-20) (20-35) | 65) (+65)
Sexe Dones Homes
., Dones de | Treballado- . . . Carrecs
OcupaC|o Autonoms | Aturats Directius | . _
casa rs intermedis
D’exposicio
N De als medis i
Habits De compra
consum la
publicitat
Descans, .
Historia, . . . .
. ; cura ) ) .| Sentiments | Imatge Salut i | Luxe i | Tecnologia
Motivacions | identitat i | . -
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Exemple de taula de segmentacio de mercat. 35
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/. Televisio de Catalunya
- TV3

La CCMA,SA (Corporacié Catalana de Mitjans Audiovisuals) és un organisme de la
Generalitat de Catalunya des de 1997. S’encarrega de

produir i difondre productes audiovisuals amb

I'objectiu de promoure la normalitzacié linglistica i

cultural de Catalunya. Té la seu central a Barcelona i \
una de les seves empreses propies és Televisio de \
Catalunya. ’

La TVC (Televisié de Catalunya) és I'empresa publica de
televisié catalana que gestiona els canals de televisio Logotip de TV3.
TV3, El 33, 3/24, Canal Super3 i Esport3.

TV3 és un canal de televisié public de Catalunya que va emetre per primera vegada el
10 de setembre de 1983 a Sant Joan Despi. Compta amb una programacid generalista
per a tots els publics que es centra en el desenvolupament de la cultura i la llengua
catalanes.

Des de I'any 2009, TV3 és el canal més vist de Catalunya, exceptuant els mesos d’estiu,
segons I'empresa de mesuratge d’audiéncies Kantar Media.

Entre els programes amb més audiencia destaquen les diferents edicions del
Telenoticies, sobretot el Telenoticies Vespre, un informatiu de televisié presentat per
Toni Cruanyes que es troba dins de la franja horaria de prime time espanyola (de les
21h ales 22h). (Annex 11.3)

7.1 La Publicitat a TV3

Actualment la CCMA,SA esta dividida entre els sector de televisid i el sector de radio.
Dins del sector de televisié de TVC, hi ha el departament comercial (de publicitat) que
s’encarrega de la comercialitzacié i gestié de la publicitat a TV3 i la resta de canals
tematics dirigits a un public més concret. Es el que s’encarrega de contractar els blocs i
espais destinats a la publicitat de TV3, la qual és quasi sempre emesa en catala.

La CCMA,SA, a part de tenir en compte la franja de prime time, que és de 20:30h a
00:30h, també té en compte la day time i fa varies divisions més cada mes: franja mati,
franja sobretaula feiners, franja sobretaula festius, franja tarda, franja nit 1 i franja nit
2.
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El canal de televisiéd TV3 no difon publicitat que inciti al tabac, I'alcohol o la droga ni la
gue inciti a trastorns de conducta alimentaria, ludopatia o altres addiccions.

D’acord amb la Ley General de Publicidad, la publicitat relacionada amb les begudes
alcoholiques esta prohibida si les begudes contenen més de 202 i en el cas que siguin
d’una graduacio inferior, només s’emet a la franja de 20:30h a 6:00h, tots els espots de
productes farmaceutics han de dur obligatoriament la cartel-la informativa de color
blau i la publicitat de jocs i apostes només es difon fora de I’horari infantil.

A TV3 es cuida molt el tipus de publicitat que s’emet i si hi ha competidors entre si
s’intenta separar la publicitat perque no quedin els dos espots junts.

El product placement s’'integra Unicament en series de ficcid, programes
d’entreteniment, de cuina i divulgatius. Abans de gravar les programes, la gent que
treballa en aquest sector pensa quines marques podrien encaixar o estar interessades
en posicionar-hi el seu producte, o sind les mateixes marques truquen i demanen que
aparegui el producte en un moment en concret. S’intenta posicionar en un moment
que quedi poc forgat perd prou visible perque I'anunciant quedi satisfet.

L’'empresa Kantar Media és I’encarregada de recollir de forma agrupada tots els espais
publicitaris i la Direccié Comercial i Marqueting de la CCMA,SA s’encarrega de separar
els anuncis de competéncia directa, sempre que sigui possible.

La durada minima dels espots emesos a TV3 és de 5 segons i el preu tarifa d’un espot
de 20 segons durant les hores de prime time (maxima audiéncia) sol ser d’uns 10.000
euros a diferencia d’'un mateix espot en hores de baixa audiéncia que sol estar entre
els 550 i els 2.000 euros. (Annex 11.4)

Hi ha varies maneres de comercialitzar la publicitat:

- Comercialitzar a cost de GRP’s que es basa en pagar el preu segons |'audiéncia
gue dona el teu espot (Resultat= Audiéncia - Cost X). Tot i aix0d, depen de si un
dia el teu espot ha donat més audiencia o menys, el preu variara d’acord amb
aix0. En aquest cas, un 95% dels casos (normalment grans anunciants amb
grans pressupostos), el pagament d’'una campanya publicitaria a la televisié es
fa després d’haver sigut emesa, és a dir, inicialment es fa una previsié del
pressupost que es té intencié d’invertir i després, a través de la font de Kantar
Media, es va fent un seguiment cada dia i es va veient com evoluciona la
campanya en quant a les audiéncies. Aixi doncs, hi ha vegades que uns
programes tenen poca audiéncia i aleshores les agéncies de mitjans han de
comprar més pases perque la previsio de GRP’s prevista és menor, o al revés,
ha d’anul-lar algun pase perque ha hagut un programa amb molta audiencia i
s’ha acabat el pressupost de la campanya.
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- Comercialitzar a tarifa amb un descompte (s’estableixen uns preus tarifa per
partir d’'una base pero habitualment el descompte és bastant elevat: entre un
70-75% sobre el preu tarifa establert) que representa aproximadament un 5%
dels casos (normalment anunciants amb un pressupost més baix).

El preu d’un espot es paga segons unes variants de carrec: varia segons la seva durada,
la franja en que s’emet, la seva posicio publicitaria, les accions especials i voler arribar
a un target molt especific ja que sera un moment amb molta demanda (valors
quantitatius i valors qualitatius). Dins d’un bloc publicitari, un anunciant pot pagar uns
diners extres perque el seu espot es situi el primer, el segon, el penultim o I'Gltim dins
del bloc perqué solen ser les posicions amb més atencid i de vegades més audiéncia.
Deixant de banda aquestes quatre posicions més privilegiades que es reserven, la resta
d’espots publicitaris es situen de manera aleatoria. A partir d’aqui, la persona
d’emissid, que esta entre el departament de planificacié (el que entra les diferents
campanyes) i el departament de continuitat (el que llenca la publicitat), revisa cada
bloc publicitari perqué compleixi tots els requisits que marca la llei i les
autoregulacions internes de la CCMA,SA: que no hi hagi cap errada, que no apareguin
dues marques competidores molt seguides, que no superi la durada del bloc, etc.

A part, també hi ha els blocs especials que es paguen diferent. Per exemple, els
miniblocs sén blocs especials de maxim 3 espots o 90 segons, és a dir, sén blocs curts i
estan situats de manera que I'atencid de I'espectador augmenta.

La durada dels blocs publicitaris es mesura amb segons i la normativa de TV3 marca
gue per cada hora pot haver un total de 12 minuts de publicitat i pot tenir com a
maxim dos blocs publicitaris (en general, cada bloc 6 minuts).

A part d’aix0, la CCMA,SA estableix també unes normes propies com per exemple que
no hi pot haver més de 180 segons de publicitat en el descans del Telenoticies Migdia,
a part del minibloc de 3 espots 0 90 segons que hi ha abans del Temps.
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8. Analisi d’Espots
Publicitaris

He realitzat un estudi dels espots televisius emesos a TV3 durant descans del
Telenoticies Vespre, que es troba dins la franja de prime time espanyola que és des de
les 21h fins les 00h, els quals partirien d’'un preu tarifa per un espot televisiu de 20
segons d’uns 10.000 euros (Annex 11.4). Habitualment, aquest informatiu és el
programa amb més audiéncia del canal i per aix0 he escollit agquesta franja horaria, des
del divendres 16 de desembre fins el divendres 23, una setmana abans del dia de
Nadal. Aquesta setmana sol tenir una demanda superior en quant al posicionament
d’espots televisius a TV3 i, per tant, els preus augmenten.

A part, he fet el mateix amb la publicitat del descans del Telenoticies Migdia. He
analitzat els espots a les mateixes dates, tant al migdia com a la nit, per aixi poder
veure la diferéncia que hi ha entre els espots televisius que s’emeten a una franja
horaria i a I'altra, tenint una major audiéncia els del vespre i per tant, un cost molt més
elevat (quasi bé el doble). També, per veure el tipus d’espots que sén habituals durant
I’época de les campanyes nadalenques, saber quines empreses solen fer més publicitat
durant aquesta epoca i fer un analisi detallat del llenguatge visual dels 10 espots més
repetits: el missatge, els colors, la musica, el target, la marca anunciant, la seva
durada, la ideologia i les emocions que pretén transmetre al consumidor.

39



Maria Rafanell Lopez Treball de Recerca Escola Pia Santa Anna - Mataré

8.1 Els 10 Espots Publicitaris més Repetits
(Annex 11.5)

8.1.1 “CaixaBankFutur, experts en estalvi per al futur’- Nou
pla de pensions CaixaBank Doble Tranquil-litat

“CaixaBankFutur, experts en estalvi per al
futur” és I'eslogan de I'espot televisiu de
I'empresa CaixaBank emeés a TV3 el
dissabte 17 i el diumenge 18 a la franja
del migdia i el divendres 16, el dissabte
17, el diumenge 18, el dilluns 19, el

dimarts 20 dues vegades, el dimecres 21, DOBLE TRANQUILLITAT
el dijous 22 i el divendres 23 al vespre, Espot “CaixaBankFutur, experts en estalvi
amb que es presenta el “Nou CaixaBank per al futur”.
Doble Tranquil-litat”, un pla de pensions

per a la jubilacio, amb només 20 segons.

Esta dirigit a un public adult entre 35 i 65 anys amb parella o familia. Fa referéncia a un
“jo ideal”, és a dir, pretén que els espectadors vegin reflectit alldo que els agradaria ser i
no sén com poder despertar-se amb un somriure cada dia, poder gaudir d’estones amb
els seus fills, ser feli¢ en parella, etc. S'utilitza una escena de pluja on apareix una
parella feli¢ i rient, amb qué de manera indirecta pretén dir que per molt que plogui
(simbol de problemes, dies dolents) son felicos gracies a aquest pla de pensions.

Quant al llenguatge visual utilitzat, la majoria dels plans solen ser el pla mig, per
focalitzar la imatge en el somriure de la persona, o el pla general, com podria ser el de
la familia, per mostrar més I'escena de tots junts passant-s’ho bé i sense
preocupacions.

La musica acompanya I'espot amb una melodia alegre que provoca un ambient de
felicitat i confort i hi destaquen els colors grisos, que expressen la pau de no tenir la
preocupacio de la jubilacid, i el color blau, que és el color representatiu de la marca
anunciant. En general, es fa Us de colors freds que aporten tranquil-litat i connoten
familiaritat i pau.

Durant tot I'anunci s’utilitza I'adjectiu “optimista”, definint una persona optimista com
aquella que disposa de tot alld necessari per a un futur, referint-se al “Nou CaixaBank
Doble Tranquil-litat”. La utilitzacio de la paraula “nou” en el nom del producte
anunciat, ajuda a reflectir una de les seves caracteristiques més importants, que és un
producte nou al mercat.
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Es un anunci que pretén despertar la necessitat d’assegurar-se de tenir uns bons
estalvis per la jubilacio i el sentiment de I’éxit economic per qui utilitzi el producte.

8.1.2 “Viu I'hivern amb nosaltres” — Pistes d'esqui dels
Pirineus de Catalunya

“Viu I'hivern amb nosaltres” és I'eslogan de I'espot publicitari de la Generalitat de
Catalunya que anuncia les “Pistes d’esqui dels Pirineus de Catalunya”: Espot, Port Ainé,
La Molina, la Vall de Nuria i Vallter 2000. Aquest espot es va emetre el dissabte 17, el
diumenge 18, el dimarts 20, el dimecres 21, el dijous 22 i el divendres 23 al migdia i el
divendres 16, el dissabte 17, el diumenge 18, el dilluns 19, el dimecres 21 i el dijous 22
al vespre.

Esta dirigit a un public tant adult com jove, ja que el seu objectiu és cridar I'atencié a
les families de Catalunya que els agradi esquiar amb els seus fills i als adolescents que
els agradi anar-hi amb els amics. Pretén que els espectadors vegin les diferents pistes
que hi ha als Pirineus catalans i, amb diferents grans plans generals, mostra el paisatge
ben nevat per destacar les bones condicions de les pistes i les diferents instal-lacions
de les que disposen. A més, mostra diferents persones esquiant o fent altres activitats,
passant-s’ho bé i gaudint de les pistes d’esqui, les seves instal-lacions i el seu entorn.

Els colors utilitzats sén bastant variats pero el blanc de la neu és el més destacat i
I’eslogan ajuda a crear un sentiment de proximitat amb el consumidor al dir “amb
nosaltres”.

S’utilitza una musica motivadora per crear un ambient viu, de diversid i felicitat ja que
s’intenta que els espectadors es sentin emocionats i vulguin anar-hi per passar una
bona estona ja sigui sols o amb companyia.
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8.1.3 “Movistar, tria-ho tot” — Tarifa Movistar Fusion Contigo

“Movistar, tria-ho tot” és I'eslogan de I'espot televisiu de I'empresa Movistar emes a
TV3 el divendres 16, el dissabte 17, el dilluns 19, dimecres 21 i el dijous 22 durant la
franja del migdia i el diumenge 18 i el dimarts 20 al vespre, amb que pretén donar a
coneixer la tarifa mobil “Movistar Fusion Contigo”.

Es un espot de 20 segons dirigit a un public adult que utilitzi molt el teléfon mobil,
I'Internet i el telefon fix. Per altra banda, també esta dirigit a un public jove ja que
actualment és el sector de la poblacié que més Internet consumeix. S’hi dirigeix per
crear-li el desig de tenir unes condicions de navegacié com aquelles i perque, com a
consequiencia, demani als seus pares o responsables que contractin la tarifa anunciada
ja que normalment no sén ells els encarregats de contractar o pagar aquests tipus de
serveis.

Ofereix la oferta d’una linia mobil de regal

amb la contractacié d’un pack de fix, fibra ' FUSIO?‘ CONTIGO
de 50MB i dues linies mobils per 25 Fijo Y u_—*na q
euros/mes durant 6 mesos. Menciona el FibrasoMbr § & 4 ¢

: Syi 2Iineasm6v;1
Nadal per semblar més proxim a ‘

I’espectador i s’utilitzen plans generals per
mostrar escenes com la dels familiars

abracant-se i rient, tots junts sopant, la dels

Espot “Movistar, tria-ho tot”.

mobils enlaire en un festival i el primer pla

per enfocar el portatil del noi i del mobil on es reprodueix el video del nen petit per
remarcar la utilitzacié i la necessitat d’un bon Internet, que és el que t'ofereix el
producte que qliestid.

La musica utilitzada ajuda a donar emfasi i crear felicitat al moment juntament amb els
colors calids i nadalencs a les escenes inicials per crear un ambient més proper i
amords. Més endavant, el color blau clar que és el color associat a Movistar, s’utilitza
per anunciar el preu i com a fons en el moment que apareix el logotip de la marca i
I'eslogan.

Transmet un missatge que es basa en qué |'espectador estigui en contacte amb tots els
seus familiars i amics sobretot en les dates del Nadal, que sén les més proximes,
oferint una oferta per incitar al consumidor a contractar aquesta tarifa.

Es un anunci que pretén despertar el sentiment de proximitat, pretén que I'espectador
es senti identificat amb les diferents escenes que hi apareixen i aixi doncs, cregui que
ell també necessita aquesta tarifa mobil per ser tant felic com els protagonistes que hi
apareixen.
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8.1.4 "Vitroclen, I'dnic recomanat” - Producte de neteja
Vitroclen

“Vitroclen, I'Unic recomanat” és I'eslogan de I'espot del producte de neteja per a
vitroceramiques “Vitroclen” que es va emetre el divendres 16 i el dissabte 17 dues
vegades al migdia i el diumenge 18, el dilluns 19, el dijous 22 i el divendres 23 també
durant aquesta franja.

Es un anunci de 20 segons i esta dirigit a un public adult ja que sol ser I'encarregat de
les feines de casa.

Presenta dues families, la
familia “X” i la familia “V”, de
manera que apareixen la
primera a l'esquerra de la
pantalla i la segona a la dreta,
cuinant el menjar tipic de
Nadal a la seva vitroceramica,
paral-lelament. Les dues

7 7
I'embruten molt després de Espot “Vitroclen, I’inic recomanat”.
tant cuinar i només la familia

“V” que és la que utilitza Vitroclen, aconsegueix mantenir la seva vitroceramica neta.
Amb aix0, pretén fer creure al public que el producte presentat és I'Unic capag de
netejar bé i, per aixo, és el més adequat per aquestes Festes de Nadal ja que amb tots
els menjars familiars s’embruten molt les vitroceramiques i aixi seguiran igual de netes
gue el primer dia.

Una veu en off ens presenta les dues families i ens va explicant la situacio, I’evolucid i
el resultat que s’obté en cada cas.

Els plans enfoquen les dues cuines des d’un angle picat per centrar la imatge només en
I’accié de cuinar i netejar el que s’ha embrutat.

Amb aquest espot es defineix el producte presentat com a “I’Gnic recomanat”, la qual
cosa porta a pensar a |'espectador que necessitara aquell producte per aconseguir
mantenir la seva vitroceramica neta després de cuinar tant durant les dates que

s’aproximen.
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8.1.5 “Deep Euphoria, Calvin Klein. Fragrance for her’ —
Colonia Deep Euphoria

“Deep Euphoria, Calvin Klein. Fragrance for her” és I'eslogan de I'espot publicitari de la
colonia “Deep Euphoria” de la marca Calvin Klein. Es un espot de 20 segons emés el
dilluns 19 i el dimarts 20 al migdia i el dilluns 19, el dimecres 21, el dijous 22 i el
divendres 23 al vespre.

Es un anunci en qué apareix 'actriu de Hollywood Margot Robbie, una dona molt
atractiva i amb una mirada seductora i esta dirigit a un public femeni jove o adult que

busqui tenir aquestes caracteristiques. L'objectiu és crear un “jo ideal” fent que les
espectadores vegin reflectits els seus somnis i creguin que amb aquesta colonia podran

aconseguir-los o, si més no, s’hi acostaran.

Podem veure a la protagonista estirada en un sofa, dormint i somiant. Apareixen
diferents escenes del seu somni on esta present la coldonia anunciada i al final de
I’'anunci es desperta del somni i una veu en off ens presenta el producte.

Sona la cangé “Deep” de Marian Hill la qual esta molt relacionada amb el nom de la
colonia igual que colors utilitzats ja que destaquen molt els tons roses, liles i blancs
gue son els colors dels pots i que, a més, expressen exquisitat, sensualitat, frescor i
puresa.

deep euphoria
CalvinKlein

Espot “Deep Euphoria, Calvin Klein. Fragrance for her”.
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8.1.6 “Chloé, the New Eau de Parfum” — Colonia Chloé

“Chloé, the New Eau de Parfum” és I'eslogan de I'espot de la coldonia “Chloé” emeés el
dissabte 17, el dilluns 19 i el divendres 23 al migdia i el dimarts 20 i el dilluns 19
durant la franja del vespre.

Es un espot de 20 segons
en que apareix la model i
actriu Dree Hemingway.
Esta dirigit a un public

femeni jove o adult que
busqui la simplicitat i la
bellesa. Aquestes dues
qualitats estan

expressades amb les

Espot “Chloé, the New Eau de Parfum”.

diferents escenes que es

mostren a I'anunci i amb els colors que hi apareixen, generalment colors calids dels
quals destaquen el blanc i el rosa clar, que ajuden a potenciar aquesta simplicitat,
delicadesa i exquisitat.

La can¢d que sona s’anomena “Hey Joe” i és un remix del DJ Sebastian Akchoté de la
canco original de Charlotte Gainsbourg. Aquesta cancd esta present durant tot I'anunci
i, com és habitual en els anuncis de colonies, al final de tot de I'espot apareix una veu
en off que menciona el nom del producte.

El missatge que es vol transmetre és basicament que per ser tant atractiva com la
model protagonista cal comprar aquesta coldnia, és a dir, és un anunci que pretén
donar a coneixer el producte perque I'espectador el compri.
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8.1.7 “One million & Lady Million fragrances by Paco
Rabanne” — Colonies One Million i Lady Million

Aquest espot televisiu anuncia dues colonies de la marca Paco Rabanne: “One Million”
per home i “Lady Million” per dona. Es va emetre a TV3 el dimecres 21 al migdia i el
divendres 16 i el diumenge 18 al migdia i al vespre.

Té una duracié de 20 segons i esta dirigit a un public ambicids i jove entre 18 i 25 anys.
Els protagonistes de I'anunci sén un home i una dona, joves, guapos, ben vestits i
atractius.

Aquest anunci pretén fer creure a I'espectador que utilitzant aquesta colonia sera com
els dos personatges, tindra tot el que desitgi només amb un simple espetec de dits.
S’utilitza una musica motivadora i es potencia molt el so dels dits per remarcar el gest.
El llenguatge visual utilitzat es basa en el primer pla i el pla de detall que ajuden a
focalitzar la imatge en la mirada dels personatges en algunes escenes i en d’altres el
producte en si.

Tot I'espot esta fet en blanc i negre de manera que I’Unic color que apareix és el daurat
dels pots de la colonia per donar-li un toc més exclusiu i luxds ja que, a més a més,
tenen forma de lingot d’or i de diamant. Els colors blanc i negre expressen simplicitat,
puresa, riquesa, luxe, poder i formalitat i, per aixo, s'utilitzen, perqué aquest anunci
pretén despertar el desig d’un public ambicids que busca presumir i tenir aquestes
caracteristiques.

Espot “One Million & Lady Million fragrances by Paco Rabanne”.
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8.1.8 "Tu 1 IRobot Roomba, Better Together" - Robot
aspirador Roomba

“Tu i IRobot Roomba, Better Together” és I'eslogan
de I'espot publicitari del robot aspirador “Roomba”.
Es va emetre el diumenge 18 al migdia i el divendres
16, el dimecres 21 i el divendres 23 al vespre.

Aquest espot esta dirigit a un public adult i té una
duracié de 20 segons.

L'objectiu és fer creure a l'espectador que el

producte presentat és el millor robot aspirador del

Robot aspirador Roomba.

mercat, ajuda a estalviar feina a I’'hora de netejar la
casa, és capag d’estar en funcionament durant dues hores i es pot controlar a través
del telefon mobil.

Quant al llenguatge visual utilitzat, el primer pla i el pla detall sén els més habituals ja
gue s’intenta focalitzar la imatge en el robot Roomba sense que quedi desapercebut o
insignificant, remarcar la bruticia que hi ha i el mecanisme del robot al netejar-la.

La musica utilitzada és una musica de fons bastant tranquil-la que només ajuda marcar
una mica el ritme de I'anunci i acompanyar-lo per crear un bon ambient.

Una veu en off ens presenta les qualitats del producte durant tot I'espot publicitari i
finalment menciona I'eslogan. A més a més, a la part inferior de la pantalla, apareixen
unes lletres blanques i petites que expliquen també les caracteristiques i qualitats del
robot aspirador Roomba.

Es un anunci que pretén que el public cregui que necessita aquest robot aspirador per
estalviar-se feina a I'hora de netejar el terra de casa i el vegi com una eina facil
d’utilitzar i bona per poder gaudir més del temps sense haver d’estar netejant.
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8.1.9 “Finish Quantum, el detergente mas potente del
mercado” — Detergent Finish Quantum

“Finish Quantum, el detergente mdas potente del
mercado” és I'eslogan que utilitza I'empresa Calgonit per 22x | B RS e
anunciar el detergent “Finish Quantum” amb un espot '
publicitari de 25 segons de duracid, emeés a TV3 el
divendres 16, dijous 22 i divendres 23 al migdia i el

"\ QUANTUM MAx ‘
dissabte 17 i el diumenge 18 al vespre. =

HIN
%78 & PROTECT
-

Esta dirigit a un public adult que sol ser I'encarregat de les

feines de la casa, com en aquest cas posar el
rentavaixelles. Ens mostra els personatges des d’un pla L

P & P Detergent Finish Quantum.
mig, tant homes com dones, drets, en una posicid

semblant, ensenyant els plats bruts.

Aquest anunci pretén que I'espectador es senti identificat amb el problema presentat i
fer-lo creure que la Unica solucid és el detergent Finish Quantum. Destaca les qualitats
del producte dient que ho té tot, mostrant-lo com a I'"nic que esta format per pols per
eliminar les restes de menjar més dificils de netejar, gel per a un acabat més impecable

III

i la “power ball” per a una neteja encara més profunda, definint-lo finalment com el

detergent més potent del mercat.

Els colors més utilitzats sén el blau i el blanc, que estan directament relacionats amb la
marca i el producte. S’inicia amb una musica que produeix un sentiment de
competitivitat a I'escena, la competitivitat que hi ha entre aquells qui prefereixen
pastilles i aquells qui prefereixen el gel, i amb I'aparicid de la pastilla de Finish la
musica passa a ser més victoriosa. Durant tot I'anunci se sent una veu en off que ens
presenta el problema inicial, la solucid i va explicant totes les caracteristiques del
producte.

Es un espot televisiu que intenta convéncer a I'espectador que aquell és el millor
detergent i, per tant, el que aquestes Festes de Nadal ha de fer servir per netejar tots
els plats bruts dels abundants dinars i sopars familiars que es solen fer.
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8.1.10 “Bosch, innovacié per a la teva vida” — Nou forn
serie 8 de Bosch

“Bosch, innovacid per a la teva vida” és l'eslogan de la marca d’electrodomestics
Bosch, utilitzat en aquest cas en I'espot del “Nou Forn Séerie 8 de Bosch”, emes el
diumenge 18 dues vegades al migdia, el dijous 22 també durant aquesta mateixa
franja i al vespre i el dissabte 17 només al vespre.

Es un espot publicitari de només 15 segons dirigit a un public adult, tant masculi com
femeni, igual que els personatges que hi apareixen.

Aquest anunci pretén mostrar als espectadors el “Nou forn série 8 de Bosch” com a un
producte molt innovador i ultim model, utilitzant la paraula “nou” per destacar
aquestes caracteristiques. Ens ensenya les diferents caracteristiques del producte, els
modes dels que disposa (asado, al vapor, con funcion combinada). Amb aixo,
inicialment pretén mostrar un petit conflicte entre la filla i el pare perqué un vol el
mode rostit i I'altre al vapor perd aleshores arriba la mare i posa solucié a aquest
problema amb la funcié combinada de la que disposa el producte.

Quant al llenguatge visual utilitzat, el pla mig és el que predomina ja que I'objectiu és
mostrar els personatges utilitzant el forn. Apareixen colors clars com el blanc i el gris
gue expressen tenacitat i polidesa. La musica utilitzada marca el ritme de I'accié dels
dits dels protagonistes i la veu en off ens explica les caracteristiques, ens presenta el
producte i menciona I'eslogan al final de I'espot.

Es un anunci que pretén fer creure al public que aquest és el millor forn del mercat i el
més nou, la qual cosa resulta atractiva per totes aquelles persones ambicioses o que
els agradi molt cuinar.

) BOSCH

Innovacion para tu vida

|

e i

Espot “Bosch, innovacid per a la teva vida”.
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8.2 Ultim Espot de 'Any 2016

Per ultim, he analitzat I'dltim espot de I'any 2016 emés a TV3, com a curiositat, ja que
sol ser el que té més audiencia perque s’emet en un moment que tothom esta mirant
la televisio, esperant que arribin les campanades i prenent més atencid, la qual cosa fa
gue sigui un espai molt qualitatiu i molt bo i que, com a conseqliéncia, tingui un preu
especial i més elevat, d’uns 15.700 euros.

L’ultim espot publicitari del 2016 ha estat “Cacaolat et desitja, un felic 2017”. Té una
durada de 20 segons i el seu objectiu principal és vendre el producte “Cacaolat”.

S’inicia I'anunci amb l'aparicié d’un home que entra a un bar on estan tots els seus
amics i va a la barra a demanar un Cacaolat calent. Tot seguit, seu a la taula on es
troben els seus amics reunits i prenen Cacaolat, riuen i passen bé tots junts.

Hi ha una veu en off que des del principi ens va explicant la historia i presenta el
producte de manera que sembli que prendre un Cacaolat calent amb els amics és una
tradicio de cada any i que és necessari per gaudir d’amor, salut i el caliu dels amics
celebrant un any més.

Quant al llenguatge visual utilitzat, apareixen molts primers plans dels personatges per
focalitzar la imatge en els seus somriures, les seves mans escalfant-se amb el got de
Cacaolat calent i I'expressivitat de la seva cara al beure’n. Els colors que hi apareixen
son bastant calids per crear un ambient amords i de proximitat i la musica utilitzada
marca un ritme viu i alegre, alhora que es potencia molt el so del Cacaolat escalfant-se
per remarcar aquesta accio.

Es un anunci pensat exclusivament per aquestes dates ja que, al parlar del 2017,
pretén crear un vincle de proximitat amb els espectadors que estan tots pendents de
celebrar I'any nou.

Espot “Cacaolat et desitja, un felic 2017”.

50



Maria Rafanell Lopez Treball de Recerca Escola Pia Santa Anna - Mataré

8.3 Conclusions

Després fer I'estudi dels espots a TV3 durant la setmana abans del dia de Nadal (Annex
11.5) i analitzar els 10 espots televisius més repetits, he pogut arribar a varies
conclusions:

e Els productes més publicitats a TV3 la setmana abans del dia de Nadal solen ser
perfums, electrodomestics, productes de neteja, medicaments per al refredat,
ingredients per fer els menjars tipics de Nadal, centres comercials o
supermercats, etc.

e La majoria de productes de neteja s’emeten a la franja del migdia perquée és
quan les “dones de casa” miren la televisid.

e Tots els anuncis de medicaments porten la cartel-la informativa de color blau.

e Els espots publicitaris de begudes alcoholiques mai s’emeten en el bloc del
Telenoticies Migdia perqué es troba dins de I’horari infantil.

e En el descans del Telenoticies Migdia del diumenge 18, el dia que es va emetre
La Maraté de TV3, hi va haver un nombre d’espots major del que és habitual.

e La publicitat del Telenoticies Migdia esta més enfocada a un public femeni
(dona de casa) o rural que sén els que habitualment van a casa a dinar i la del
Telenoticies Vespre va dirigida a un target més masculi o jove que sol ser el que
no mira la televisié durant el dia.

e L’espot televisiu “CaixaBankFutur, experts en estalvi per al futur” quasi sempre
s’emet el primer del bloc i per tant, al ser una posicid preferent, tindra un cost
molt més elevat.

e Els anuncis "Tu i IRobot Roomba, Better Together" i “Viu I'hivern amb
nosaltres” s’han emeés varies vegades els ultims o penultims del bloc, de
manera que tindran, també, un preu molt elevat.

e La majoria dels espots televisius que s’emeten a TV3 durant aquests dos blocs
publicitaris tenen una duracié de 20 segons.

e Generalment, els anuncis de colonies que sén molt habituals en aquesta época
i que, per tant, sén competéncia, solen estar separats, com a minim, per un
anunci entre mig.

e Tots els espots de McDonald’s s’Than emés en el descans del Telenoticies Migdia
i no en el Telenoticies Vespres degut al target al que van dirigits.

e La majoria d’empreses tracten molt el llenguatge visual alhora d’elaborar els
seus espots televisius.

e Moltes empreses de colonies contracten models atractius pels seus espots
publicitaris.

e Quasi tots els anunciants que han aparegut durant aquesta franja son grans
empreses ja que es necessita un pressupost molt alt per poder fer publicitat a
la televisid.
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En general, sol haver un nombre major d’espots televisius al bloc del tall del
Telenoticies Migdia que al del Telenoticies Vespre ja que, al haver més
audiéncia al vespre, és més cara I'emissié d’un espot.

L'ultim espot de I'any és de I'empresa Cacaolat perque és una gran empresa
que es pot permetre pagar el pressupost tant elevat que costa emetre un espot
en aquesta posicio.
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9. Entrevistes

Per resoldre alguns dels meus dubtes i aixi assolir els meus objectius, he contactat amb
diverses persones relacionades amb la publicitat, les audiéncies i la televisid. Aixi
doncs, he tingut el gran plaer d’entrevistar a I'Eloi Aymerich Casas, professor de
Comunicacié Audiovisual de la Universitat Tecnocampus de Mataré i treballador d’una
productora; la lolanda Casala i Surribas, Directora d’Analisi Estrategic de I’agéncia
publicitaria Ogilvy & Mather Publicidad; en Josep Badia, Technical Manager de
I'empresa de medicié d’audiéncies d’Espanya Kantar Media; la Irene Soldevila Guitart,
treballadora de TV3 al sector de la publicitat digital i la Tania Torrents i Lopez,
treballadora de TV3 al sector de la publicitat televisiva.

Tot i que no totes les entrevistes han pogut ser cara a cara m’han servit de gran ajuda
i, el que en un inici anava a ser un petit apartat per aclarir dubtes, ha acabat sent una
part mot important i imprescindible del meu Treball de Recerca.

9.1 Eloi Aymerich Casas

A principis de setembre he tingut el plaer de tenir

una entrevista amb [I'Eloi Aymerich Casas,

professor de Comunicacid Audiovisual de la

Universitat Tecnocampus de Matard. He contactat

amb ell gracies al meu tutor del Treball de Recerca

i realment m’ha anat molt bé l|'entrevista per

centrar-me i tenir les idees més clares de com

enfocar el meu treball ja que no tenia gens clar com seguir ni per on tirar. A més, té la
seva propia productora i m’ha explicat també el procés de contacte entre I'anunciant,
I'ageéncia, la productora i la central de mitjans. Amb aix0, m’ha ajudat a elaborar
I'esquema de I'apartat 5.4, el qual m’ha servit per aclarir molts conceptes basics.

L'Eloi m’ha explicat moltes coses sobre publicitat i m’ha ajudat a replantejar-me com
fer la part practica del treball, degut a que el que tenia pensat fer en un principi no ha
sortit com m'esperava.
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9.2 lolanda Casala i Surribas

He tingut el plaer d’entrevistar a la lolanda Casala i
Surribas, Directora d’Analisi Estratégic de I'agéncia
publicitaria Ogilvy & Mather Publicidad. He contactat
amb ella gracies a un contacte m’ha recomanat que
parlés amb ella perqué entén molt sobre publicitat i he
pensat que seria una gran oportunitat ja que, a més, ha
estat molts anys treballant amb en Lluis Bassat. El meu
objectiu inicial era tenir una entrevista i poder aclarir
alguns dels meus dubtes sobre el funcionament de les

Escola Pia Santa Anna - Mataré

Logotip de I'empresa Ogilvy
& Mather Publicidad.

agencies publicitaries i la publicitat en general. Tot i aix0, I'entrevista m’ha aportat

molt més que uns simples aclariments. La lolanda m’ha proporcionat unes dades
extretes de INFOADEX i de I'AIMC que m’han servit de gran ajuda i, a més, m’ha
explicat com s’elabora un espot publicitari, des de que I'anunciant vol fer-lo fins que

s’acaba la campanya.

He tingut el privilegi d’anar a les oficines d’Ogilvy de Barcelona al carrer Bolivia on

treballa ella i realment li estic completament agraida per accedir a I'entrevista, ajudar-

me i aconsellar-me tant per aconseguir realitzar el meu treball.

Fotografia de la lolanda Casala i jo a I’edifici de les oficiones
d’ Ogilvy de Barcelona.
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9.3 Josep Badia

El mes de desembre he tingut el privilegi de contactar amb en Josep Badia a través de
la meva mare. En Josep és un Technical Manager de I'’empresa de medicio d’audiéncies
d’Espanya Kantar Media. Hem contactat per correu, de manera que jo li he enviat unes
preguntes i ell m’ha respos totes les que ha pogut, ja que hi ha alguns aspectes que
sén bastant confidencials.

1. U'empresa Kantar Media a qué es dedica exactament? Quina és la seva competéncia directa?

Quins son els diferents carrecs de treball de I'organitzacié de 'empresa?

a) A Kantar Media ens dediquem en essencia a fer analisi i seguiment de mitjans, incloent-hi les
xarxes socials, i a Espanya som la referéncia en la mesura de I’Audiéncia televisiva.

b) Tenim diversos competidors, pero a nivell mundial el nostre principal competidor es Nielsen.

c) *M’estimo més no contestar-la.

2. A I'hora de fer la segmentacié del mercat per determinar un target especific, quins criteris
soleu tenir en compte? Es a dir, jo tinc entés que normalment es fa a través de la segmentacié
geografica, la psicologica, la demografica, la socioeconomica i la basada en el comportament, és
aixo cert?

La nostra segmentacio es basa en variables socioculturals (llengua, index socioeconomic, etc.) i
demografiques (regié, volum de poblacié, edat, sexe, etc.). No tenim variables de

comportament.

3. El comportament dels panelistes sol ser I'adequat o provoca problemes habitualment per a la
medicid de les audieéncies amb els audimetres, per motius de manca de disciplina en la pulsacié
dels botons individuals d’identificacio?

Vigilem i donem suport continuament als panelistes. A més a més, hi ha regles acordades i
implementades amb els usuaris per establir les pautes de comportament correctes. Com
exemple, es tolera un nombre maxim de minuts en que la TV esta encesa i no hi ha cap membre
de la llar anotat a 'audimetre.

4. Les noves tecnologies com el Movistar Imagenio o el Digital+, que tenen la capacitat
d’emmagatzemar programes gravats i reproduir-los esquivant la publicitat, han suposat un gran
inconvenient per a la medicié d’audiéncies? Es un tema que el teniu bastant per la ma o encara
falta millorar bastant en aquest aspecte degut a la necessitat de mesurar-les tenint en compte
un visionat diferit?

Si, ja fa anys que mesurem el que diem audiéncia “no lineal” que tipicament venen de les
plataformes que esmentes i d’altres com Vodafone o Orange. Es va tenir que fer adaptacions al
nostre software de produccié, perd en realitat es una evolucid dels antics aparells
gravadors/reproductors.
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5. Aixo ultim, esta afectant als preus de la publicitat televisiva?

III

L’afectacio de I'audiéncia “no lineal” a la publicitat es poc significativa a dia d’avui.

6. Segons tinc entés, havent llegit algunes noticies de la sala de premsa de la web de TV3.cat, les
diferents edicions del Telenoticies solen liderar les audiencies d’aquest canal quasi sempre, és
aixo cert?

Si, és cert. A Catalunya, clar.

7. Quan en un programa tipus Crackovia o Polonia surten actors simulant, per exemple, un
jugador del barga vestit amb samarreta del Barca o un logotip retocat d'un partit politic; aixo es
considera product placement, encara que sigui fent una parodia?

No, per a que sigui product placement cal que la marca del producte no sigui rellevant pel
contingut del programa i, per tant, podria apareixer una altra marca pero surt la que s’ha
demanat que es publiciti. A I'exemple del Crackovia les samarretes del Barca van lligades a la
historia o ficcié del programa, per tant, no equival a un anunci (un altre cosa és que hagi hagut
un acord entre la TV i l'entitat, perd quedaria igualment fora del concepte de product
placement).

Amb aix0, he pogut resoldre molts dels meus dubtes sobre la medicié de les audiéncies
a Espanya i, sobretot, del product placement, ja que tenia el concepte una mica
malentes.
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9.4 Irene Soldevila Guitart 1 Tania Torrents |

Lopez

El mes de desembre, després
d'estar molt de temps intentant
contactar amb algld que treballi a
TV3 al departament de publicitat,
per fi, he aconseguit el contacte de
la Irene Soldevila Guitart a través
d'un amic de la meva mare.

He enviat un correu a la Irene, que
treballa al sector de la publicitat
digital, i molt amablement ha
accedit a tenir una entrevista amb
mi.

Fotografia de la Irene Soldevila, la Tania Torrents i jo a

El dia 27 de desembre al mati he

anat a l'edifici de TV3 a Sant Joan

d'Espi i ella mateixa m’ha fet una visita per les
instal-lacions i m’ha explicat una mica el
funcionament de tot. He pogut veure les
oficines, els platons on el graven els programes,
les sales on estan els técnics de Illum, so, etc. A
part, m’ha presentat a la Tania Torrents i Lopez
gue ha estat qui m’ha respos totes les meves
preguntes ja que es dedica a la publicitat
televisiva i, per tant, coneix més el sector
televisiu que és del que tracta el meu treball.

Entre les dues, m’han ajudat molt a entendre el
funcionament de TV3 i sobretot, de la publicitat
a TV3. Realment, aquesta entrevista ha resultat
molt atil ja que no esperava poder aconseguir-
la i ha estat un punt molt important del meu
treball degut a que sense haver pogut resoldre
aquests dubtes, moltes de les coses de que
hem estat parlant les tres durant quasi bé una
hora, no els hauria pogut resoldre a través de
cap web ni cap llibre.

’edifici de TV3 de Sant Joan d’Espi.

10

Th,
COMARQUES

Platd on es grava el Telenoticies
de TV3.
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10. Enquesta

He volgut fer un questionari sobre alguns aspectes generals del meu treball pero, per
aconseguir una mostra realment significativa, es necessiten moltes respostes. Per tant,
he decidit fer-lo a tothom qui he pogut, només per fer-me una idea molt general de la
incidencia de la publicitat a la televisié sobre les persones del meu entorn.

Primer de tot, he comencat preguntant I'edat, el sexe i el nivell d’ocupacié per tenir
una petita idea del perfil de cadascu. A continuacio, he preguntat quins habits de veure
la televisié tenen, si es fixen en la publicitat que hi apareix i a partir d’aqui, les
persones que s’hi fixen, han de marcar quin tipus de publicitat els crida més I'atencié.
La seglient pregunta es centra en si les persones tenen en compte la publicitat alhora
de comprar productes i en cas afirmatiu, especificar quins. Un cop arribat aqui, cada
participant ha de respondre si mira el canal de televisié TV3 i si és aixi, dir si és
espectador habitual del Telenoticies Vespre o no.

10.1 Resultats

Sexe

@ Entre 151 20 anys
@ Entre 35 65 anys
@ Entre 200 35 anys
@ +65anys

Quin és el teu nivell d'ocupacio
actual?

Treballador
Estudiant

Aturat

Mivell d'ocupacid

Jubilat

0 40 a0 120 160

M* Persones
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Quan sols mirar la televisié? (Pots
escollir més d'una opciod)

Mit(20-00h)
Mai
Matinada{00-07h)

Mati (07-12h)

Franja horaria

Tarda(16-20h;)

Migdia(12-16h)
0 75 150 225 300

I® Persones

Et fixes en la publicitat de la Si la teva resposta anterior ha estat "poc”
o "molt", respon: Quin tipus d'anunci et

. _m I? i ! g B
televisio® crida més I'atencié normalment? (Pots e...

Altres

Anuncis en els...

é Anuncis en els...
& Anuncis originals
=
2
Anuncis d'humaor
Anuncis en els...
0 a0 100 150 200 250
MN® Persones
Si la teva resposta anterior ha estat "
Quan compres un producte, recordes i sovint" o "sempre", respon: en quin tipus
tens en compte la publicitat que has de productes la tens en compte? (Pots e...
vist d'aquest?
® Sovint Perfums
® liai Productes d'hig. ..
@ Pogues vegades
® Sempre Altres

Menjar ifo hegu...

Roba

Froductes

Autormdhils

Froductes den...

Assegurances

] g 16 24 a2

M® Persones
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Si la teva resposta anterior ha estat

Mires TV3? afirmativa, respon: Mires el
telenoticies VESPRE de TV3 habitual...

10.2 Conclusions

Amb aquesta enquesta, resposta per 374 persones, he pogut concloure que part de la
gent que m’envolta no es fixa gaire en la publicitat de la televisié i que, en general, no
la recorden ni la tenen en compte a I’hora de comprar qualsevol producte. Tot i aix0, hi
ha un 0,5% que la tenen en compte sempre i un 17,4% sovint. La publicitat que més
recorden habitualment és la de menjar i/o begudes i la de perfums. A més, els anuncis
gue solen cridar-los més I'atencid sén els anuncis originals i els que s’utilitza ’lhumor.

D’altre banda, la gran majoria de les persones que he fet 'enquesta, miren la televisid
al vespre, tres quartes parts sén espectadors habituals de TV3 i més de la meitat miren
el Telenoticies Vespre.

En resum, he pogut veure que generalment la gent del meu entorn no es fixa en la
publicitat televisiva, almenys conscientment. En realitat, quan estan mirant la televisio,
per molt que no estiguin massa atents, la publicitat no para d’aparéixer i el seu
subconscient la capta, encara que no en siguin conscients. Per aix0, penso que la
publicitat té una incidéncia major sobre les persones del que creiem perque per molt
que la majoria de gent no la miri, la veu i el seu subconscient queda impactat pels
missatges publicitaris sense saber-ho.
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11.1 Taula Estadistica d’INFOADEX sobre
Publicitaria a Espanya 'any 2016

INVERSION REAL ESTIMADA (en millones de euros)

r

la Inversio

Todos los medios - afos 2011 f 201
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Font: INFOADEX.
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11.2 Grafica de Barres de I'AIMC sobre I'Audiencia dels
Mitjans de Comunicacio a Espanya el 2016

PENETRACION POR MEDIO

% Individuos

AUDIENCIA

Dlarles: lectores [ dia

Suplementos: lectores | semana
Revistas: leciores | periodo publicacidn
Radio: oyentes | dia

Televislén: espectadores fdia
Exterlor: sopories visios [ samana

Clne: espectadonss [ semana
Internet: usuanios [/ dia

SUPL EMENTOS

REVISTAS

CiWE EXTERIOR TELEvSsON

INTERMET

D AIMC - Fuenie: EGM

Font: AIMC.

http://www.aimc.es/-Datos-EGM-Resumen-General-.html
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11.3 Noticies del Lideratge a TV3

TV3, lider d'audiencia de dijous. "TN
vespre”, "Polonia" i "Fora de serie"
lideren el "prime time"

TV3 va liderar I'audiéncia d'ahir dijous amb una quota del 14,6%, gairebé tres punts
per davant de la segona, T5, amb 1'11,8%. L'edicié del "TN vespre", programa més

vist del dia, seguida per "Polonia" i "Fora de serie", amb Gerard Piqué com a
protagonista, van fer que TV3 dominés clarament el "prime time", amb una mitjana
del 16,8%. TV3, a més, va situar cinc dels seus programes al capdavant del ranquing
del més vistos del dia.

14 Oct 2016 - 15.19

L'informatiu "TN vespre" va ser el programa més vist d'ahir dijous, amb una
audiéncia de 649.000 espectadors i una quota del 22,4%. Els aiguats que van afectar
gran part del territori i van causar grans destrosses, especialment a la comarca del

Maresme, van repercutir en l'audiencia dels informatius. L'edicié del "TN migdia" va

ser_el tercer programa més vist del dia, amb 551.000 espectadors i una quota del
29,6%, gairebé un de cada tres televidents va seguir les informacions d'aquest
informatiu. Abans, el "TN comarques" cinqué programa més vist del dia I'havien seguit
395.000 espectadors amb una quota del 22,9%.
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A més dels informatius, els programes de TV3 també van registrar una molt bona
audiencia i se situen entre els més vistos. L'humor satiric de "Polonia" va tenir una
audiéncia de 588.000 espectadors, amb una quota del 19,2%, i va ser el segon
programa més vist del dia.

Ahir arribava la segona entrega de "Fora de serie". La conversa que van mantenir el
jugador del FC Barcelona Gerard Piqué i el periodista Jordi Basté també figura en el
ranquing dels més vistos del dia, concretament en el quart lloc, amb una audiéncia de
479.000 espectadors i una quota del 17,7%. La trobada Piqué-Basté va liderar
I'audiéncia de la seva franja de manera destacada i en alguns moments amb més de sis
punts d'avantatge sobre el segon programa més vist en aquells instants. El programa
també va tenir una bona acceptacié a les xarxes. A Twitter, segons dades de Kantar
Media, hi va haver 3.847 missatges generats pel programa que van tenir 1.100.000
impressions. D'altra banda, i fins avui a les 11.00, I'entrevista ja ha tingut més de
15.000 reproduccions al servei de video a la carta.

TV3, amb aquests resultats i amb un "day time" que també va liderar, va ser la cadena
més vista d'ahir, dijous, amb una quota del 14,6%.

Font: TV3.cat

http://www.ccma.cat/premsa/tv3-lider-daudiencia-de-dijous-tn-vespre-polonia-i-fora-

de-serie-lideren-el-prime-time/nota-de-premsa/2753790/
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Els telenoticies de TV3 lideren l'audiencia
d'ahir dimecres

Les dues edicions del telenoticies i el programa "APM?" van ser els tres programes
més vistos d'ahir dimecres. El "TN vespre" va ocupar el primer lloc del ranquing, amb
una edicid que va ser una de les més vistes dels ultims mesos.

13 Oct 2016 - 11.58
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TV3 va liderar ahir el ranquing dels programes més vistos. En primer lloc es va situar
el "TN vespre", que va ser vist per 778.000 espectadors i que va obtenir una gquota

del 25,9%. L'edicié d'ahir, que va fer un ampli seguiment de les conseqiéncies del
temporal de pluja, especialment al Maresme, va ser una de les més vistes dels ultims
mesos. El "TN migdia", per la seva banda, va ser el segon programa més vist, amb
una audiéncia de 529.000 espectadors i una quota del 23,4%.

El tercer espai més vist del dia va ser I'"APM?", que va liderar la seva franja. L'edicid
d'ahir la van veure 456.000 espectadors i va obtenir una quota d'audiencia del 14,6%.

Com a dada destacable, cal remarcar que l'audiéncia global d'ahir es va incrementar de
manera notable i va arribar als 280 minuts de mitjana per persona. Respecte al
dimecres de la setmana passada, el conjunt dels catalans van consumir una hora més
de televisid.

Pel que fa a dimarts, cal destacar el bon resultat d'audiencia d'"El viatge de I'Unai", que
es va emetre dins de "Sense ficcié". Aquest documental, que va obtenir una quota del
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13,8% i va liderar tota la franja, va ser el tercer programa més vist del dia, per darrere
del "TN vespre" i del "TN migdia".

Font: TV3.cat

http://www.ccma.cat/premsa/els-telenoticies-de-tv3-lideren-laudiencia-dahir-
dimecres/nota-de-premsa/2753502/
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TV3, lider del ranquing de programes,
tanca el mes de novembre amb una quota
de I'11,3%

TV3 lidera el ranquing del programa més vist en 25 dels 30 dies de novembre. TV3
situa 17 programes dins el ranquing dels programes més vistos del mes. La
transmissié del Manchester City-Barca, programa més vist del mes de novembre. Els
informatius de TV3, liders en totes les seves edicions. El 3/24 és el canal informatiu

de referéncia i tanca amb una quota de 1'1,3%. El Super3/33 es manté en un 1,2% i
Esport3 tanca amb un 0,8% de quota. TV3 és la cadena generalista més ben valorada,
segons el panel GFK. Els informatius es mantenen al capdavant d'aquest ranquing i
lideren en credibilitat i imparcialitat.

TV3, lider del ranquing de programes més vistos, tanca el mes de novembre amb una
quota de 1'11,3% i creix quatre décimes respecte al mes d'octubre. TV3 lidera el
ranquing del programa més vist en 25 dels 30 dies del mes de novembre i domina el
ranquing dels 40 més vistos, on col-loca 17 programes, sis dels quals ocupen les
primeres posicions. Els informatius lideren totes les seves franges d'emissio i
I'audiéncia els valora com els més creibles i imparcials. TV3 domina I'audiéncia en la
franja de "prime time".

01 Des 2016 - 15.13
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Pel que fa a la resta de cadenes, T5 se situa al capdavant amb una quota del 12,1%,
mentre que A3, tercera, tanca amb un 10,4%. La 1 es manté quarta amb una quota del
7,4%, seguida per La Sexta, amb un 6,8%, i Cuatro, amb un 5,8%.

En I'ambit dels canals tematics, el 3/24 tanca el mes de novembre amb una quota de
I'1,3% i continua sent el canal de referencia informativa dels espectadors catalans i
dobla el seu competidor directe. El canal Super3/33 es manté amb un 1,2% i Esport3 es
manté com a lider dels canals tematics esportius amb una quota del 0,8%.

Aquest mes de novembre, TV3 ha situat 17 programes en el ranquing dels 40 de més
audiéncia. TV3 també lidera el ranquing del programa més vist del dia en 25 de les 30
jornades del mes. En l'aspecte qualitatiu, segons el panel GFK, TV3 continua sent la
televisié generalista més ben valorada, amb una qualificacié de 8,3.

El TN, programa més vist del dia

El programa més vist del dia ha estat de TV3 en 25 dels 30 dies de novembre. Els
informatius han encapcalat el ranquing en 19 ocasions. Els altres programes de més
audiencia també sén produccions de TV3. Es tracta de "Merli", el més vist en quatre
ocasions; "Polonia", en una, i la transmissié del Manchester City — Barga de Lliga de
Campions, programa més vist del mes.

El "TN migdia" ha liderat 4 dies; el "TN vespre", nou; el "TN cap de setmana migdia",
dues; i el "TN cap de setmana vespre", quatre.

Els "Telenoticies" de TV3 mantenen el lideratge en I'ambit informatiu en totes les

edicions i també tenen una excel-lent valoracié qualitativa en I'index GFK, amb un 8,4,
a forca distancia dels de la competéncia.

Manchester City Barga, el programa més vist del mes és de TV3

TV3 situa 17 programes en el ranquing dels 40 més vistos del mes de novembre. Els sis
més vistos sén de TV3. La transmissié del partit de la Lliga de Campions entre el
Manchester City i el Barca, que va tenir una audiencia d'1.184.000 espectadors i una
quota del 35,7%, ha estat el programa més vist del mes. El "TN cap de setmana
vespre", el "TN vespre, "TN migdia" i "TN cap de setmana migdia" ocupen
respectivament la segona, tercera, cinquena i sisena posicions del ranquing. Ho fan
amb audiencies que van entre els 544.000 i els 650.000 espectadors i quotes entre el
23iel 27,1%.

"Merli", "Polonia", "30 minuts" i "Sense ficcid", entre els més vistos

"Merli" continua mantenint l'interés dels espectadors. Aquest mes, el capitol dedicat a
Engels, emés el dia 21, va tenir una audiencia de 578.000 espectadors i una quota del
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22,3%. Aquest ha estat el quart programa més vist del mes i record d'audiéncia de la
temporada de "Merli".

Entre els programes més vistos hi ha produccions d'entreteniment i humor com
"Polonia", "Crackovia" o el sempre exitds "Foraster”, pero I'audiencia també valora els
programes de servei de TV3. Aquest mes, entre els 40 més vistos, hi trobem el "30
minuts" que es va emetre el diumenge dia 6, "Israel: els homes de negre", que va tenir
429.000 espectadors i una quota del 13,8% i se situa en el lloc 19 del ranquing. El
reportatge "Les musiques d'Obama", emeés el dia de les eleccions americanes, també
esta entre els 40 més vistos, com el valent reportatge "Jo també vull sexe", del "Sense
ficcid", que va tenir una audiencia de 402.000 espectadors i una quota del 13,6%.
"Emergencies"”, un altre programa de servei, també entra en aquest ranquing amb el
capitol emes el dia 6 de novembre, que va tenir una audiéncia de 370.000 espectadors,
amb una quota del 13,1%.

Informatius liders

Les diferents edicions dels "Telenoticies" de TV3, a més de situar-se com a programes

més vistos del dia i figurar en el ranquing dels de més audiéncia del mes, lideren amb

claredat les seves franges d'emissio, amb quotes d'audiéncia superiors a les dels seus

competidors. El "TN comarques"”, aquest mes de novembre, tanca amb una mitjana
mensual del 17%, mentre que el "TN migdia" ho fa amb un 26,3%. L'edicié del "TN

vespre" se situa en una mitjana del 18,4% i, pel que fa al cap de setmana, el "TN cap

de setmana migdia" tanca amb un 20,8% i el "TN cap de setmana vespre", amb un
18,2%.

Lider del "prime time"

El domini de TV3 també es fa palés en la franja de "prime time", que s'inicia a partir

de les 21.00 i s'allarga fins a les 00.30, on obté una mitjana del 12,9%, un punt i dues

decimes més que el mes passat.
Canals tematics de referencia

El canal informatiu 3/24 tanca el novembre amb un 1,3% i dobla la quota del seu
competidor directe. La cobertura de |'actualitat que ofereix el canal informatiu de TV3
confirma el lideratge del 3/24 com a referéncia informativa. El programa "Més 3/24",
el dia 22 de novembre, va registrar el récord de temporada amb 85.000 espectadors i
una quota del 2,7%.

Esport3 tanca el mes amb una quota del 0,8% i es manté lider entre els canals
esportius. Aquest mes destaquen especialment les audiéncies de les transmissions de
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I'Eurocopa de basquet. El Barga-Zalguiris va ser el més vist amb 87.000 espectadors i
una quota del 3,1%, i el Barca-Madrid en va tenir 85.000 i una quota del 3,3%.

El Super3/33 es manté en I'1,2% de quota. L'apartat del Super3, especificament
dedicat als menuts, en la franja de 4 anys i més, manté la quota de 1'1,4%.

TV3, la cadena generalista més ben valorada

Un mes més, segons el panel de GKF, TV3 continua sent la cadena generalista més ben
valorada, amb una qualificacié de 8,3. Pel que fa a les generalistes, amb quatre
decimes darrere de TV3 se situa La Sexta, amb una qualificacié de 7,8. La segueixen
Antena 3 i La 1, amb un 7,7 de valoracié. Cuatro rep un 7,6 i T5 és la que té una
valoracio pitjor amb un 7,5. El canal 33 té una valoracié de 7,8.

Els informatius de TV3 sén els més ben valorats: reben una qualificacié de 8,4, a
distancia dels seus competidors, i tornen a liderar els ranquings en credibilitat i
imparcialitat, segons el panel qualitatiu de GFK.

"Histories del foraster" lidera el ranquing qualitatiu amb una qualificacid de nou i el
segueixen, amb excel-lents resultats, "Espai terra", també amb un 9, i "El gran dictat",
amb un 8,9. També cal destacar la valoracié d'""Emergéencies"” (8,7), i "Merli (8,6).

Font: TV3.cat

http://www.ccma.cat/premsa/tv3-lider-del-ranquing-de-programes-tanca-el-mes-de-

novembre-amb-una-quota-de-111-3/nota-de-premsa/2761759/
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11.4 Preus Tarifa d'un Espot de 20" a TV3 al Quart Trimestre

de 2016

DILLUINS DIMARTS (A) DIMARTS [B) DIMECRES DIVEMDRES DIUMENGE
07.30— NOTICIES 3/24 NOTICIES 3/24
08,00 —| 550
08.30—|
09.00—]
09.30—
| ACCIO POLITICA
550
10.00—] )
_ | mam VALOR AFEGIT (R} SIGMES
550
10.30—| ELS MATINS DELS TEMPS
| 550 550
11.00—|
_ PLAMETARI PLANETARI
11.30— 550 550
12.00—|
| CUEQUICOM [R]
12.30—|
550
B EL 33 RECOMANA ALIENA -550
13.00—| =
13.30—] ESPAI TERRA CINEMA 3 (R} CRACKOVIA (R)
’ 1.300 1.300 1.300
14.00—] MIGDIA TN COMARCUES + EL TEMPS ZOMNA ZAPING (R ) POLOMIA (R )
- 2.200 1.300 1.300
1430 TELENOTICIES MIGDIA - 4.500 TN-MIGDIA - 2.200
15.00—| THM : 6000 +700 [TV34+324
TELENOTICIES MIGDIA (Emissid simultania TV3 + 324) Intermedi: 6.000 {TV3) + 700 (324) * )
15.30— SOBRET.
| CUINES & EH;J:RAS AEN R A
16.00—| 6.000
| LA RIERA
5.500 TARDA DE CINE
16.30 A TARDA DE CINE
— £.000
17.00—|
B TARDA DE CINE
17.30— e
— TARDA DE CINE
18.00—| DIVENDRES - 2.000 2.000
18.30— TARDA
19.00— PELLICULA
— 2.000
19.30— PEL.LICULA
— ELS MISTERIS D'EN MURDOCH - 2.000 2.000
20.00—|
| THVespre - 2.000
2030 PREVIA CHAMP 2.000/ GLOPS - 2.000
- EL GRAN DICTAT EL GRAN DICTAT - 10.000 BLORS el
21,00 10.000 10,000 10,000
| TNV (TV3+324) LEFA TELENOTICIES VESPRE (Emissié simultinia TV3+324)
2130 i e 10.000 [TV3) + 700 (324)
| LEAGIUE
22:00—| CRACKOVIA AP POLONIA - 10.000 |  ZONA ZAPPING 3nlr;mnr-::l.;15
= 10.000 10.000 10000 10,000 /
22:30— X
MERL 1l SENSE FICCIG DISSABTE, PEL-LIN EMERGENCIES
B 10.000 20NA CHAMPIONS 10.000 CATALUNYA FORA DE SERIE 10.000 10.000
23.00— ey EXPERIENCE 10,000 LA GRAN PEL-LiCULA
- : 10,000 10,000
23.30—| MERL [S)AvIS
| VALOR AFEGIT 10,000
24,00 10.000 MON 3/24 MOM 3/24 10,000 PEL-LICULA
' MERLI - 2.000 LGP - 2.000 i |
— MON 3/24 2,000 MON 3/24 2.000 = SIAVISLZ O
0o.30— MIT 2 e PEL-UCULA 2.000
— SERIES PRODUCCI) PROPIA - 2.000 i
MNota: .
Font: TV3.cat

La franja tarda comencard a les 16:30
La Mitl comengara a las 20:30 (hora real d'inbcl de bloc)
La Mit 2 comengara a les 24:00h. [hora real d'inid de blac)
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11.5 Estudi dels Espots Publicitaris a TV3

TN Migdia

TN Vespre

Divendres
16

1. "La reforma horaria la vida que t’espera"

2. "Movistar, tria-ho tot" - Tarifa mobil Movistar Fusion Contigo

3. "El AlImendro vuelve a casa por navidad" - Turré El Almendro

4. "One Million & Lady Million by Paco Rabanne" - Colonies One Million i
Lady Million

5. "Finish Quantum, el detergente mas potente del mercado" - Detergent
Finish Quantum

6. "Agua Fresca de Rosas de Adolfo Dominguez" - Colonia Agua Fresca de
Rosas

7. "Toysrus 50% de descompte fins el 24 de desembre" - Joguines Toysrus
8. "Vitroclen I'linic recomanat” - Producte de neteja Vitroclen

9. "Gaviscon Forte doble accié"- Medicament Gaviscon Forte

10. "Agua Fresca Extreme, la nueva fragancia de Adolfo Dominguez" -
Colonia Agua Fresca Extreme

11. "Vitroclen I'iinic recomanat"” - Producte de neteja Vitroclen

12. "Rhinomer, deixa que el nas respiri"- Medicament Rhinomer

1. "CaixaBankFutur, experts en estalvi per al futur"- Nou pla de pensions Caixa Bank
Doble Tranquilelitat

. "Alguna cosa meravellosa passara" - Cava Codorniu

. "Caldo Gourmet Gallina Blanca, un caldo de lujo" - Caldo de Pollo Gourmet

. "Optimus, ferreteries de confiancga i proximitat" - Ferreteries Optimus

. "Catalunya és casa teva" - Pistes d'esqui dels Pirineus de Catalunya

. "Caldo de Nadal Aneto, natural de veritat" - Caldo de Nadal Aneto

. "Agua Fresca de Rosas de Adolfo Dominguez" - Colonia Agua Fresca de Rosas

. "Benvingut al nou Caprabo, hola lliurecomprador" - Supermercats Caprabo

. "CH fragrances. For him, for her" - Colonies Carolina Herrera

. "Viu I’hivern amb nosaltres"- Pistes d'esqui dels Pirineus de Catalunya

. "One Million & Lady Million by Paco Rabanne" - Colonies One Million i Lady Million
. "Nespresso, what else?" - Cafe Nespresso

. "Vine, juga.. futureja" - Centre Comercial El Corte Inglés

. "Jaume Serra, el cava per celebrar els teus millors moments" - Cava Jaume Serra

. "Gran Via 2, I'extrany cas de nadal que agrada a tothom"- Centre Comercial Gran Via2
. "Tu i IRobot Roomba, Better Together" - Robot aspirador Roomba
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1. “CaixaBankFutur, experts en estalvi per al futur” - Nou pla de pensions
Caixa Bank Doble Tranquilelitat

2. "Benvingut al nou Caprabo, hola lliurecomprador" - Supermercats
Caprabo

3. “Calgon 2 en 1, ara si” — Producte netejador de rentadores Calgon

4. “Que facil és triomfar!” — Pasta de full Buittoni

5. "Viu I’hivern amb nosaltres" — Pistes d'esqui dels Pirineus de Catalunya | 1. “CaixaBankFutur, experts en estalvi per al futur” - Nou pla de pensions Caixa Bank
6. “Chloé, the New Eau de Parfum” — Colonia Chloé Doble Tranquilelitat

7. “Don Simon te cuida, recarga tu energia” — Suc de fruites Don Simon 2."Gran Via 2, I'extrany cas de Nadal que agrada a tothom"- Centre Comercial Gran Via 2
8. "Vitroclen I'inic recomanat” - Producte de neteja Vitroclen 3. "Finish Quantum, el detergente mas potente del mercado" - Detergent Finish

9. “Somiar no, el seglient” — Centre Comercial Media Markt Quantum

Dissabte 10. “31 dias locos de McDonald’s solo en la app” — Aplicacié de McDonald’s | 4. “Bosch, innovacié per a la teva vida” — Nou forn série 8 de Bosch
11. "Movistar, tria-ho tot" - Tarifa mobil Movistar Fusiéon Contigo 5. "Viu I’hivern amb nosaltres"- Pistes d'esqui dels Pirineus de Catalunya

17 12. "Caldo Gourmet Gallina Blanca, un caldo de lujo" - Caldo de Pollo 6. “Megared, empieza a cuidar tu corazén” — Medicament Megared
Gourmet 7. “Aquest Nadal, canta en familia” — Diari El Periédico
13. "Vitroclen I'tinic recomanat" - Producte de neteja Vitroclen 8. “Hay amores que huelen a Nenuco” — Coldnia Nenuco

14. “Gula del norte, la auténtica” — Gula del Norte 9. "Gaviscon Forte doble accié¢"- Medicament Gaviscon Forte
15. “Enciende la isla con tu espiritu hot” — Nova colonia Pacha Ibiza 10. “Bosch, innovacién para tu vida” — Nou rentavaixelles Bosch
16. “Un Nadal deluxe” — Xocolates Deluxe
17. “Viva, la nueva fragancia de Victorio & Lucchino” — Colonia Viva
18. “Bosch, innovacién para tu vida” — Nou rentavaixelles Bosch
19. “We are colors” — Colonia United Colors of Benetton
20. “Somiar no, el segiient” — Centre Comercial Media Markt
21. “Don Simon te cuida, recarga tu energia” — Suc de fruites Don Simon
22. “El premi més gran és compartir-lo” — Loteria de Nadal
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Diumenge
18

1.

“CaixaBankFutur, experts en estalvi per al futur” - Nou pla de pensions Caixa Bank

Doble Tranquilelitat
2 "Tu i IRobot Roomba, Better Together" - Robot aspirador Roomba

3.

O 00 NO U1 >

“Gaudim de la llum” — Bombetes Laes

. "One Million & Lady Million by Paco Rabanne" - Colonies One Million i Lady Million
. “Invictus, the new fragrance for man by Paco Rabanne”- Colonia Invictus

. "Viu I’hivern amb nosaltres"- Pistes d'esqui dels Pirineus de Catalunya

. “Loteria de Catalunya. Tria-la, tots hi guanyem”- La Grossa, Loteria de Catalunya

. “T’imagines res millor que I'or?” — Café L'Or

. “La revolucid de les petites coses” — Efectiu mobil de BBVA

10.
11.
12.
13.
14.
15.
16.
17.

“Tender Stories” — Joieria Tous

"Tu i IRobot Roomba, Better Together" - Robot aspirador Roomba

“Loteria de Catalunya. Tria-la, tots hi guanyem”- La Grossa, Loteria de Catalunya
"El Almendro vuelve a casa por navidad" - Turrd El Almendro

"Vitroclen I'Ginic recomanat" - Producte de neteja Vitroclen

“Strefen Spray, combat el mal de coll” — Medicament Strefen Spray

“Bosch, innovacio per a la teva vida” — Nou forn série 8 de Bosch

“Strepsils mel i llimona, eficacia des dels primers simptomes” — Medicament

Strepsils

18.
19.
20.
21.
22.
23.
24.
25.
26.

Re
27

“Hay amores que huelen a Nenuco” — Colonia Nenuco

"Gaviscon Forte doble accié"- Medicament Gaviscon Forte

“Bosch, innovacio per a la teva vida” — Nou forn série 8 de Bosch
“Megared, empieza a cuidar tu corazén” — Medicament Megared
“Bosch, innovacié per a la teva vida” — Nou aspirador escombra de Bosch
“Sensilube de Durex, disfruto de mi momento” — Gel intim Sensilube
“Bosch, innovacio per a la teva vida” — Nou forn série 8 de Bosch

“31 dias locos de McDonald’s solo en la app” — Aplicacié de McDonald’s
“Termalgin Resfriado, el poder de sentir-te millor” — Medicament Termalgin
sfriado

. “Fon-te de plaer” — Bombons Lindor

1. “CaixaBankFutur, experts en estalvi per al futur” - Nou pla de pensions
Caixa Bank Doble Tranquilelitat

2. “Viu un Nadal unic” — Parc d’atraccions Portaventura

3. "Movistar, tria-ho tot" - Tarifa mobil Movistar Fusion Contigo

4. "One Million & Lady Million by Paco Rabanne" - Colonies One Million i
Lady Million

5. "Finish Quantum, el detergente mas potente del mercado" - Detergent
Finish Quantum

6. "Agua Fresca Extreme, la nueva fragancia de Adolfo Dominguez" - Colonia
Agua Fresca Extreme

7. "Viu I’hivern amb nosaltres"- Pistes d'esqui dels Pirineus de Catalunya
8. “El primer conte de Nadal per descobrir el nen que portes dins” — Torré
Suchard

9. “Obra’t a la naturalitat amb la Cocunat.com” — Botiga online Cocunat.com
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Dilluns 19

. "Movistar, tria-ho tot" - Tarifa mobil Movistar Fusiéon Contigo

. "Benvingut al nou Caprabo, hola lliurecomprador" - Supermercats Caprabo
. “Gaudim de la llum” — Bombetes Laes

. “Chloé, the New Eau de Parfum” — Colonia Chloé

. “Nueva barra de labios Perfect Stay 16h Transfer Proof de Astor” - Nou
pintallavis Perfect Stay

6. "Vitroclen I'inic recomanat” - Producte de neteja Vitroclen

7. “Deep Euphoria, Calvin Klein. Fragrance for her” — Colonia Deep Euphoria
8. "Gran Via 2, 'extrany cas de Nadal que agrada a tothom"- Centre Comercial
Gran Via 2

10. “Enlloc com a casa” — Noves masses de pasta de full de Casa Tarradelles

u b WN -

1. “CaixaBankFutur, experts en estalvi per al futur” - Nou pla de pensions Caixa Bank
Doble Tranquilelitat

2. “Deep Euphoria, Calvin Klein. Fragrance for her” — Colonia Deep Euphoria

3. "Optimus, ferreteries de confianca i proximitat" - Ferreteries Optimus

4. “Marc Jacobs Decadence, the new fragrance for women by Marc Jacobs” — Colonia
Marc Jacobs Decadence

5. “Chloé, the New Eau de Parfum” — Colonia Chloé

6. "Viu I’hivern amb nosaltres" — Pistes d'esqui dels Pirineus de Catalunya

7. “Nueva mancura Gel de Astor” — Pintaungles Gel de Astor
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1. “A Caprabo, no us hi sentireu forasters. Comprem a Caprabo” —
Supermercats Caprabo

2. “Vine a la Mutua” — Mutua Madrileiia

3. “Amb Actimel, revelem-nos” — Actimel de Danone 1. “CaixaBankFutur, experts en estalvi per al futur” - Nou pla de pensions Caixa Bank
4. “Bosch, innovacidn para tu vida” — Nou rentavaixelles Bosch Doble Tranquilelitat

9. “La Sirena, més de 200 botigues a prop teu” — Supermercats La Sirena . “Per Nadal, Casa Mas. Laltra cuina de casa teva” — Canelons de Casa Mas

10. "Viu I’hivern amb nosaltres"- Pistes d'esqui dels Pirineus de Catalunya . “CaixaBankFutur, experts en estalvi per al futur” - Nou pla de pensions Caixa Bank
11. “Bosch, innovacién para tu vida” — Nou rentavaixelles Bosch Doble Tranquilelitat

12. “Termalgin Resfriado, el poder de sentir-te millor” — Medicament
Termalgin Resfriado

5. “Marc Jacobs Decadence, the new fragrance for women by Marc Jacobs” — | 2. “La revoluci6 de les petites coses” — Efectiu mobil de BBVA
Colonia Marc Jacobs Decadence 3. "Movistar, tria-ho tot" - Tarifa mobil Movistar Fusion Contigo
Dimarts |6 “Deep Euphoria, Calvin Klein. Fragrance for her” — Colonia Deep Euphoria | 4. “Optimus, ferreteries de confianga i proximitat" - Ferreteries Optimus
7. “Arriaga Asociados, hagdmoslo facil” — Advocats Arriaga Asociados 5. “Viva, la nueva fragancia de Victorio & Lucchino” — Colonia Viva
20 8. “Strepsils mel i llimona, eficacia des dels primers simptomes” — Medicament | 6. "Caldo de Nadal Aneto, natural de veritat" - Caldo de Nadal Aneto
Strepsils 7. “Chloé, the New Eau de Parfum” — Colonia Chloé
8
9
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Dimecres
21

. “La revolucid de les petites coses” — Efectiu mobil de BBVA

. "Movistar, tria-ho tot" - Tarifa mobil Movistar Fusiéon Contigo

. “La Sirena, més de 200 botigues a prop teu” — Supermercats La Sirena

. "One Million & Lady Million by Paco Rabanne" - Colonies One Million i
Lady Milion

5. “Donnay concessionari Jaguar i Land Rover” — Concessionari de cotxes
Donnay

6. “Strepsils mel i llimona, eficacia des dels primers simptomes” — Medicament
Strepsils

7. “Sensilube de Durex, disfruto de mi momento” — Gel intim Sensilube

8. “Vine a la Mutua” — Mutua Madrilefia

9. “Obra’t a la naturalitat amb la Cocunat.com” — Botiga online Cocunat.com
10. "Viu I’hivern amb nosaltres"- Pistes d'esqui dels Pirineus de Catalunya
11. “Hay amores que huelen a Nenuco” — Colonia Nenuco

12. “Mima la teva familia amb Royal” — Flam de Royal

A WN R

1. “CaixaBankFutur, experts en estalvi per al futur” - Nou pla de pensions Caixa Bank
Doble Tranquilelitat

2. “Gracias por elegirnos” — Electrodomestics Balay

3. "Viu I'hivern amb nosaltres"- Pistes d'esqui dels Pirineus de Catalunya

4. "Optimus, ferreteries de confiancga i proximitat" - Ferreteries Optimus

5. “Good Girl, the new female fragrance by Carolina Herrera” — Colonia Good Girl

6. “Finish neteja-maquines, I'Gnic recomanat” — Producte de neteja Finish

7. “Nueva barra de labios Perfect Stay 16h Transfer Proof de Astor” - Nou pintallavis
Perfect Stay

8. "Benvingut al nou Caprabo, hola lliurecomprador" - Supermercats Caprabo

9. “Deep Euphoria, Calvin Klein. Fragrance for her” — Colonia Deep Euphoria

10. “Per Nadal, Casa Mas. L’altra cuina de casa teva” — Canelons de Casa Mas

11. "Tu i IRobot Roomba, Better Together" - Robot aspirador Roomba
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Dijous 22

1. "Movistar, tria-ho tot" - Tarifa mobil Movistar Fusion Contigo

2. “A Caprabo, no us sentireu forasters. Comprem a Caprabo” — Supermercats
Caprabo

3. “Gaudim de la llum” — Bombetes Laes

4. "Caldo Gourmet Gallina Blanca, un caldo de lujo" - Caldo de Pollo Gourmet
5. "Finish Quantum, el detergente mas potente del mercado" - Detergent
Finish Quantum

6. “Bosch, innovacio per a la teva vida” — Nou forn série 8 de Bosch

7. “Hay amores que huelen a Nenuco” — Colonia Nenuco

8. "Vitroclen I'inic recomanat” - Producte de neteja Vitroclen

9. “Finish neteja-maquines, I'Unic recomanat” — Producte de neteja Finish
10. “Pots triar com, quan i on vols combatre els simptomes amb Pharmagrip
de Cinfa” — Medicament Pharmagrip

11. “Moda, fins a la sopa” — Centre Comercial llla de Carlemany, Andorra

12. "Viu I’hivern amb nosaltres"- Pistes d'esqui dels Pirineus de Catalunya

1. “CaixaBankFutur, experts en estalvi per al futur” - Nou pla de pensions Caixa Bank
Doble Tranquilelitat

. "Optimus, ferreteries de confianca i proximitat" - Ferreteries Optimus

. “Per Nadal, Casa Mas. L’altra cuina de casa teva” — Canelons de Casa Mas

. “Bosch, innovacio per a la teva vida” — Nou forn série 8 de Bosch

. "Viu I’hivern amb nosaltres"- Pistes d'esqui dels Pirineus de Catalunya

. “Deep Euphoria, Calvin Klein. Fragrance for her” — Colonia Deep Euphoria

. “Bosch, innovacion para tu vida” — Nou rentavaixelles Bosch

. “Somiar no, el seglient” — Centre Comercial Media Markt

. “Intimissimi, italian lingerie. Bones Festes” — Llenceria Intimissimi

O o0 NOULL D WN
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1. "Finish Quantum, el detergente mas potente del mercado" - Detergent

Finish Quantum 1. “CaixaBankFutur, experts en estalvi per al futur” - Nou pla de pensions Caixa Bank

2. “Marc Jacobs Decadence, the new fragrance for women by Marc Jacobs” — | Doble Tranquilelitat

Colonia Marc Jacobs Decadence 2. “La Selva, la marca del bon pernil” — Pernil La Selva

3. “Al volant, tria el bon cami” — Generalitat de Catalunya 3. “Deep Euphoria, Calvin Klein. Fragrance for her” — Colonia Deep Euphoria
Divendres 4. “Chloé, the New Eau de Parfum” — Colonia Chloé 4. “Al volant, tria el bon cami” — Generalitat de Catalunya

5. "Viu I’hivern amb nosaltres"- Pistes d'esqui dels Pirineus de Catalunya 5. “Good Girl, the new female fragrance by Carolina Herrera” — Colonia Good Girl

23 6. "Vitroclen I'Unic recomanat” - Producte de neteja Vitroclen 6. “La Sirena, més de 200 botigues a prop teu” — Supermercats La Sirena

7. "Caldo Gourmet Gallina Blanca, un caldo de lujo" - Caldo de Pollo Gourmet | 7. “Marc Jacobs Decadence, the new fragrance for women by Marc Jacobs” — Colonia

8. “Moda, fins a la sopa” — Centre Comercial Illa de Carlemany, Andorra Marc Jacobs Decadence

9. “Per tota una nit de son sense interrupcions. Dodot, fins a 2 vegades més 8. “Loteria de Catalunya. Tria-la, tots hi guanyem”- La Grossa, Loteria de Catalunya

sec” — Bolquers Dodot 9. "Tu i IRobot Roomba, Better Together" - Robot aspirador Roomba
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12. Conclusions Finals

12.1 Assoliment dels Objectius

Finalment, després de buscar tota la informacié necessaria, elaborar el cas d’estudi i
treballar tant a fons aquest tema, amb els objectius principals que em vaig plantejar en
un inici, puc concloure:

1. Analitzar la publicitat a TV3 de la setmana abans de Nadal.

Havent analitzat els espots publicitaris a TV3 des del dia 16 fins al dia 23 de desembre,
durant el bloc del tall del Telenoticies Migdia i el del Telenoticies Vespre, he pogut
veure que varia bastant la publicitat que s’hi fa en una franja horaria i en l'altra, que
quasi tots els productes anunciats estan relacionats amb el Nadal i que es té molt en
compte el target al que va destinat cada anunci alhora de posicionar-lo.

2. Tenir unaidea dels preus de la publicitat televisiva a TV3.

Gracies a la recerca que he fet i a haver pogut contactar amb la Irene i la Tania, he
pogut fer-me una idea dels preus de la publicitat televisiva a TV3 i de les dues maneres
diferents de comercialitzar-la. Aixi doncs, he comprovat que els preus d’aquest tipus
de publicitat son molt elevats i només les grans empreses tenen el pressupost
necessari per anunciar-se a la televisio.

3. Saber quins son els programes més vistos de TV3 i com esta aixo relacionat
amb la publicitat.

Amb les noticies sobre el lideratge de les audiencies de TV3 i I'entrevista a en Josep
Badia, he pogut concloure que les diferents edicions del Telenoticies solen liderar les
audiencies d’aquest canal, sent el Telenoticies Vespre el més vist habitualment. Per
tant, la publicitat emesa durant aquest programa, tindra un preu major que la d’un
programa amb poca audiencia.

A més, tenint en compte els objectius secundaris del meu treball, he arribat a les
seglients conclusions:

1. Entendre com es mesuren les audiéncies televisives a Espanya.

Gracies a en Josep i a informacid que he trobat, he aconseguit fer-me una idea de com
es mesuren les audiencies televisives a Espanya i les dificultats que aixd comporta.
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L'empresa Kantar Media que n’és |'encarregada, vetlla perque tot funcioni bé i és,
actualment, el sisé panel més gran del mén.

2. Coneixer el procés d’elaboracié d’un espot televisiu.

Amb I'ajuda de I’Eloi Aymerich i la lolanda Casala, he pogut entendre com funciona el
procés d’elaboracio d’un espot televisiu, des de que I'anunciant vol donar a coneixer el
seu producte fins que s’emet a la televisié. Es un procés molt més complex, extens i car
del que em pensava. Darrere de cada anunci que veiem per la televisio, hi ha un munt
de persones treballant per fer-ho possible.

12.2 Validacio de les Hipotesis

A partir de les conclusions que he obtingut amb I'enquesta, I'estudi i I'analisi dels
espots publicitaris a TV3, puc dir que les meves hipotesis es compleixen i que, per tant:

“La publicitat televisiva a TV3 té una incidéncia més gran sobre els consumidors del
que pensem i hi ha molta relacié entre la franja horaria i el posicionament de la
publicitat a la televisio”.
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13. Seguiment

He comengat a dur a terme el Treball de Recerca el mes de maig de 2016, plantejant-
me primer de tot, quin tema m’agradaria tractar. El dia 4 de maig he tingut la primera
reunié amb el tutor del treball, en Carlos Guillén, el qual m’ha explicat que s’ha de fer
en un Treball de Recerca, els aspectes que cal tenir en compte i m’ha ajudat a fer un
esbos de I'index.

A partir d’aqui, durant el mesos de mig i juny he concretat el tema i he comencgat a
buscar informacio sobre publicitat.

A finals de juny he anat a la Biblioteca Fundacié lluro de Matard a buscar uns quants
llibres sobre la historia de la publicitat, la publicitat televisiva i en Lluis Bassat.

Just abans d’acabar Primer de Batxillerat, m’he tornat a reunir amb el meu tutor per
marcar-me uns objectius a assolir durant I’estiu i aclarir uns quants conceptes.

Durant el juliol he estat treballant amb els llibres de la biblioteca i varies webs
d’Internet per realitzar la part teorica del meu treball i he anat posant-me en contacte
amb en Carlos per correu. A més, el dia 26 de juliol m’he reunit amb ell a Mataré per
ensenyar-li la feina feta i revisar-la.

A l'agost, he comencgat a pensar com faré exactament la part practica i he seguit
ampliant conceptes.

El dia 12 de setembre m’he reunit amb I'Eloi Aymerich a les cinc de la tarda a Mataré.
M’ha ajudat molt amb la part practica del treball i m’ha respds molt amablement unes
quantes preguntes.

El dia 14 de setembre m’he reunit amb la lolanda Casala a les cinc de la tarda a
Barcelona a les oficines de I'empresa Ogilvy & Mather Publicidad on ella treballa. M’ha
proporcionat molt bona informacié i m’ha ajudat molt en tot allo que li he demanat.

Amb aix0, he seguit avancant el meu treball durant el mes de setembre i he passat les
dues entrevistes a ordinador.

Durant el mes de octubre i novembre no he pogut fer gaire cosa del treball perquée he
estat d’examens i no he tingut gairebé temps. Tot i aix0, he pogut ampliar bastant la
part teorica, he comencat a fer el video de product placement a TV3 i he dut a terme
I’enquesta.

Abans d’acabar el primer trimestre de Segon de Batxillerat, m’he tornat a reunir amb
el meu tutor, li he ensenyat tot el treball i m’ha donat unes quantes pautes més per
I’entrega del treball. EIl mes de desembre és quan he desenvolupat la major part de la
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practica ja que I’analisi dels espots el volia fer de la setmana abans de Nadal i, per tant,
m’havia d’esperar. A més, he pogut contactar amb en Josep Badia de Kantar Media, el
qgual m’ha respos unes quantes preguntes per correu que m’han servit de gran ajuda.

El dia 27 de desembre a les deu del mati he anat a Sant Joan d’Espi, a TV3, i m’he
reunit amb la Irene Soldevila i la Tania Torrents. Entre les dues m’han fet entendre
molts conceptes sobre la publicitat d’aquest canal i gracies a elles he pogut millorar
moltes coses.

Amb aquestes dues entrevistes del desembre, m’he donat compte de que el video
muntatge del product placement que estava fent i que ja tenia quasi acabat, no esta
ben fet perqué un espectador no pot saber quan es tracta d’aquest tipus de publicitat i
guan no. Per tant, he hagut d’eliminar aquesta part del meu treball perd he seguit
avancant amb I'analisi dels espots publicitaris i he comencat a fer un esbés de la
presentacio oral.

A principis de gener he estat cada dia treballant, redactant tot el que em falta i
revistant errors i, finalment, el dia 7 de gener de 2017 he anat a imprimir el meu
treball per entregar-lo el dilluns dia 9 al meu tutor.

14. Valoraci6 Personal

Dur a terme un Treball de Recerca és una feina molt complicada, extensa i llarga pero
realment penso que val la pena.

He tingut el privilegi de parlar amb experts en publicitat, televisid i audiéncies. Ha estat
una experiencia molt bona que m’ha permes fer nous contactes dins d’aquest mon.

Veure com la gent s’interessa pel teu treball, et dona suport i t'ajuda tant, et fa sentir
molt bé i t'anima a seguir endavant en els moments que penses que vas molt perdut i
no saps que fer.

Treballar tant a fons un aspecte que t'agrada, et resulta interessant i et motiva, és
d’allo més enriquidor. He pogut conéixer des de molt endins la publicitat televisiva, la
gual m’ha semblat molt interessant i molt més complexa del que m’imaginava.

Sén molts mesos d’esforg, constancia i estres, entre d’altres, perod el que per mi és més
important és acabar amb un bon resultat, no em refereixo només a la nota acadéemica,
sind a sentir-se realitzat i orgullés de la feina feta.

Al realitzar-lo de manera individual, m’ha fet ser més constant, treballadora i
responsable, en definitiva, m’ha fet créixer com a persona.
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Sala de premsa, audiencies de TV3 [en linia]. Disponible en:
http://www.ccma.cat/premsa/audiencies/

Avaluacié de les oportunitats de mercat d’'una empresa- Tatiana Soler Pastor [en linia].
Disponible en:

http://ioc.xtec.cat/materials/FP/Materials/CMAO VEC/VEC CMAQ MO08/web/html/m
edia/fp_vec m08 u2 pdfindex.pdf

La comunicacio escrita i I'atencié al client- Carme Garcia [en linia]. Disponible en:
http://ioc.xtec.cat/materials/FP/Materials/AG S ADM/ADM AG S MO01/web/html/m
edia/fp afi m01 u4 pdfindex.pdf

Ley 34/1988 General de Publicidad [en linia]. Disponible en:
https://www.boe.es/buscar/pdf/1988/BOE-A-1988-26156-consolidado.pdf

YouTube. Youtube [en linia]. Disponible en: https://www.youtube.com/
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16. Agraiments

Hi ha unes quantes persones a les quals he d’agrair el seu ajut, ja que cada una d’elles
ha posat el seu gra de sorra perquée la realitzacié i finalitzacié d’aquest treball hagi
estat possible.

Primer de tot, gracies al meu tutor del treball, Carlos Guillén, que m’ha ajudat, m’ha
donat suport i ha confiat en mi en tot moment, per molt que de vegades no sabés ni
per on tirar.

Gracies a la meva mare, Esther Lopez, per ajudar-me a decidir com enfocar el meu
treball i a aconseguir les entrevistes, per animar-me en els pitjors moments i donar-me
suport sempre al llarg de la realitzacié d’aquest treball.

Gracies al meu pare, Pep Rafanell, per compartir la seva visié en diferents aspectes del
treball, ajudar-me a redactar alguns apartats i aguantar el meu estrés durant tots
aquests mesos.

Gracies als meus germans, Elisabet Rafanell i Marc Rafanell, per ajudar-me amb la
inspiracio d’aquest treball i donar-me suport al llarg de tota la seva realitzacio.

Gracies a I'Eloi Aymerich, la lolanda Casala, en Josep Badia, la Irene Soldevila i la Tania
Torrents per concedir-me tant amablement I'entrevista i resoldre tots els meus dubtes.

Gracies a la meva professora de Cultura Audiovisual, Nerea Briongos, per revisar
I’analisi dels espots televisius.

| per ultim, gracies també a tots aquells familiars, amics, companys i, fins i tot,
desconeguts, que han respos I'enquesta.
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