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1.1.

Aquest Treball de Fi de Grau es centra en la realitzaci6 d’'un projecte professional.
Concretament un documental sobre els efectes negatius de la publicitat televisiva en els
infants. El producte audiovisual resultant es dirigeix clarament als pares i mares dels
infants catalans com a target principal. El mitja per arribar al gran public seria la televisio,
pero l'ideal seria I'emissié de I'obra a les guarderies, escoles (AMPASs) i equipaments
municipals (centres civics, biblioteques, etc) frequentats per pares i mares de nens i

nenes d’entre 3 i 12 anys que s’hi podrien veure identificats.

La publicitat televisiva és, de moment, la que més missatges aconsegueix fer-nos arribar
dia a dia. A través de la petita pantalla, se’ns ofereix una realitat completament idealitzada,
fruit d’haver estat dissenyada amb un objectiu purament persuasiu. Es aixi com, anunci
rere anunci, creix el conflicte intern sobre que és la nostra vida realment i que hauria de
ser, la qual cosa creiem que correspon amb el que veiem a la televisi6. Dones amb
corbes, homes musculats, tecnologia punta, roba a la moda, families felices i ben
assentades... tot sembla essencial per encaixar en una societat que, a mesura que creix,

es simplifica en diversitat i criteri individual.

Per sort, la majoria dels ciutadans de 'anomenada Societat de la Informacié disposen
d’un criteri suficient que els permet discriminar entre informaci6 i publicitat; entre el que
s’ha de fer i el que les empreses i institucions volen que es faci. Tot i aixi, la publicitat
encara regna en el moén de les tendencies i mou masses inimaginables de persones cap a
productes, serveis, llocs o, fins i tot, maneres de pensar. A part, consolida i manté viu el
sistema capitalista, basat en el treball i el consum concebuts com un cicle sense final.
Aquest consum és el que, indiscutiblement, necessita les eines publicitaries per mantenir-
se als nivells més alts possibles que el permeten seguir sempre rentable. Aixi doncs, les
companyies necessiten promoure’s i fer-se conéixer (tant la seva imatge com els seus
productes) arreu del mén per aconseguir mantenir les vendes que, paral-lelament,

permeten crear i mantenir places de treball de persones que també acabaran consumint.

Rapidament aprenem que es necessita treballar per a poder consumir, atés que es
necessita dur a terme aquestes dues accions per poder entrar en el cicle. No obstant, la
publicitat, tot i ésser el primer pas cap al consum, impacta en totes les persones

independentment de si tenen 0 no un cert grau de poder adquisitiu. Aquest aspecte pot



tenir una gran varietat d’efectes sobre les ments que en reben el missatge. Per exemple,
pot crear frustracié en aquell aturat que veu I'anunci d’un producte que li agradaria adquirir
perd no pot perqué no té feina, o en aquell modest empleat que veu I'anunci d’un cotxe
luxés que mai podra adquirir amb el seu sou. | aix0 si parlem només de persones adultes,
persones que en teoria tenen lliure accés al mercat laboral. Aquelles persones que no
poden treballar pero reben diariament estimuls de consum no son pas adults sin6 infants.
Petites persones que amb prou feines coneixen el funcionament de la societat perd que
pausa publicitaria rere pausa publicitaria se’ls exposa a un moén de falsos desitjos, consum
i frustracions. Les empreses anunciants esperen, ni més ni menys, que aquests nens i
nenes indefensos actuin en resposta a certes actituds de consum propagades pels

mitjans de comunicacio.

Esta clar que la publicitat televisiva té en compte al public infantil. Joguines, col-leccions,
aliments rics en sucres o greixos, parcs tematics, etc. componen tota una gamma de
productes i serveis dissenyats Unica i exclusivament per als més petits i anunciats en les
hores amb una atencié mediatica infantil més elevada (abans i després dels dibuixos o
programacions infantils). Si és questionable I'ética d’'una publicitat dirigida a aquelles
persones sense poder adquisitiu suficient, no és gaire dificil titllar d’immoral la publicitat
infantil en qualsevol context ja que, en realitat, va dirigida als pares i mares pero fent-se
valer de la forca persuasiva dels més petits, als qui utilitza com a mers transmissors del
missatge persuasiu. A més, en molts casos, es tracta d’una publicitat creada amb el fred
objectiu d’aconseguir futurs clients per a les empreses. Gracies als estudis de diversos
experts (que es citaran properament a I'apartat Marc Tedric), s’ha descobert que aixo té
una serie efectes negatius sobre la vida i la conducta dels menuts. No és un tema per
prendre’s a la lleugera atés que han calgut molts estudis per demostrar com d’inapropiada
és la publicitat infantil. Tot i aixi, la societat no sembla ser del tot conscient del paper que

juga la publicitat infantil en 'educaci6 dels nostres nens i nenes.

Davant d’'un problema com aquest, la solucié més logica seria eradicar la publicitat infantil
televisiva d’aquelles cadenes i aquells horaris més susceptibles de ser freqUentats per
nens i nenes. Tanmateix, al nostre pais s’ha optat per una legislaci6 molt suau que,
complementada amb un sistema d’autoregulacié molt permissiu amb les empreses, atorga
als anunciants una llibertat gens recomanable en aquest ambit. D’aquesta manera, I"inica
via efectiva per protegir els nostres nens i nenes de I'allau persuasiva que els arriba des

de les pantalles és mitjancant I'educacio.



Pares i mares tenen les claus per formar petits critics capacos d’analitzar i entendre tot
alld que els arriba a través de la gran varietat d’entorns mediatics en que es veuen
involucrats en lactualitat. A més, des de I'escola es fa imprescindible una tasca docent
basada en lalfabetitzaci6 mediatica que prepari els infants per interactuar amb un moén
cada vegada més mediatitzat, infestat de missatges contradictoris que cal analitzar, filtrar i
entendre fent Us del sentit critic. Pero, sén els pares conscients del problema que afecta

els seus fills? Tenen les eines per detectar i solucionar aquest problema?

El més important és que la societat en el seu conjunt i concretament les persones més
properes als infants prenguin consciéncia de la magnitud, causa i conseqiéncies
d’aquesta problematica. Altrament no hi hauria la mentalitzaci6é suficient per comencar a
actuar-hi al respecte. Es per aixd que aquest Treball de Fi de Grau vol centrar-se en la
investigacio i simplificacié de tota aquella informacié necessaria per a ésser presentada
en un format audiovisual adrecat principalment als qui més atencié mostraran per aquest
tema: els pares i les mares. La idea és que aquesta informacié arribi per mitja d’un
producte audiovisual que ofereixi una combinacié entre una historia humana, que ajudi a
percebre la magnitud del problema i a empatitzar-hi, i un ventall d’experts que ajudin
I’espectador a entendre des de com funcionen les eines per seduir els menuts fins a quins

efectes negatius té la publicitat infantil i com s’hi pot actuar per contrarestar-los.

En resum, aquest Treball de Fi de Grau pretén donar llum a una eina que contribueixi a
I'educacié mediatica a Catalunya. A diferencia de molts recursos d’alfabetitzacié mediatica
aquest es dirigira als educadors reals: pares i mares dels nens i nenes més menuts, ja
gue recau sobre aquest col-lectiu la responsabilitat de crear un ambient educatiu optim per
analitzar i entendre els missatges mediatics. Aquest documental vol situar-se en l'altre
extrem dels missatges publicitaris dirigits als infants. Es a dir, mentre un anunci infantil té
la intencié d’utilitzar els nens i nenes per influir en la compra dels pares i mares, aquest
documental té la intencié d’utilitzar els pares i mares per influir en I'educacié mediatica

dels nens i nenes.



1.2.

La publicitat infantil televisiva esta estretament relacionada amb les actituds
consumistes, materialistes, individualistes i sexistes de la nostra societat i també amb
laugment del nombre de casos d’obesitat i d’anoréxia o bulimia. En el moment de
maxima vulnerabilitat, quan som nens, restem indefensos com a conillets d’Indies
davant les técniques persuasives que les empreses de joguines, alimentacidé, moda,
etc. utilitzen a través dels mitjans de comunicacié amb un objectiu purament lucratiu.
Per exemple, aprofitant cada pausa mentre mirem els nostres dibuixos preferits. Pares,
mares i educadors mereixen saber com funcionen aquestes técniques, quins efectes
negatius poden tenir, i sobretot quines solucions proposen els experts per resoldre
aquest problema.

El documental treu a la llum una proposta innovadora després de I'analisi d’altres obres
audiovisuals referents sobre el mateix tema, de les quals se n’ha extret el millor i se

n’ha evitat el pitjor. L'analisi d’aquests reportatges es pot trobar a 'apartat Annexos.

1.3.

1. Dur a terme un projecte on tot quedi a punt per a comencar a rodar. El projecte ha de
ser capag¢ d'acomplir el paper d'una proposta ferma, digna de ser presentada a
qualsevol mitja de comunicacié o corporacié interessada en el seu finangament. Aixi
doncs, seguint la teoria de Rabiger, el projecte de documental ha de demostrar el
seguent: (Rabiger, 2001:165)

- Una historia interessant

- Abséncia d'informacié neutra (cal defensar un posicionament)

- Clar intent de reflectir una perspectiva critica i personal d'algun aspecte de la condicié
humana

2. Posar rodes a un documental amb una base informativa molt solida pero, a la
vegada, dotat de la calidesa d'una historia personal. Combinant elements del reportatge

amb elements del génere cinematografic documental, la histdria audiovisual ha de tenir



la forga i la veracitat dels productes periodistics perd alhora provocar I'empatia i afecte
en |'espectador que només s'atribueixen als millors documentals.

3. Dur a terme un projecte professional d’'un documental que compleixi tos els requisits
per poder ser emes per televisio.

4. Informar pares, mares i educadors sobre qui vetlla perqué es compleixin uns minims
etics en publicitat infantil televisiva i com s’esta fent, sobre quins efectes negatius pot
tenir la publicitat infantil televisiva i sobre qué poden fer ells mateixos.

5. Ajudar els infants a ser el més critics possibles en una societat plena de missatges

persuasius.

1.4.

Elaboraci6 d’un pla de treball

Documentacio6 sobre el génere documental

Documentaci6 exhaustiva sobre el tema

Redaccié d’'un marc teoric

Elaboracio d’'un Test Reportatge (disponible a I'apartat Annexos)
Proposta de titol, idea, objectius i enfocament

Elaboraci6é d’'una estructura basica i una escaleta narrativa

© N o o bk~ 0 DN~

Selecci6 dels experts per les entrevistes i redaccié de les preguntes
9. Establir un tractament visual i sonor, proves d’imatge i so

10. Elaboraci6 d’un pla de produccio

11. Elaboraci6 d’un pla de rodatge

12. Elaboracio6 dels pressupostos

13.Proves i elaboraci6 d’un guio6 técnic pel teaser

14.Rodatge i muntatge del teaser



1.8.

James McNeal, consultor especialitzat en marqueting infantil, afirmava el segiient en un
article publicat a The Economist 'any 2006: “Els pares han delegat el control. Sén els
nens els que prenen les decisions de la majoria de productes de la llar” (McNeal, 2006).
| és que, des de fa un parell de décades, els infants son I'objectiu prioritari dels
anunciants, ja que influeixen d’'una manera determinant les compres familiars al forgar
I'eleccié dels pares (Alvarez, 2008:8). Amb la millora de les condicions de vida que va
introduir la incorporacié del conegut com Estat del Benestar, incloent la progressiva
incorporacio de la dona al mén laboral, es va afavorir notablement la renda familiar a
canvi d’'un augment en el temps dedicat al treball. Aix0 és el que va causar en els pares
“‘un sentiment de culpabilitat per no destinar més temps als seus fills, i per compensar
aquesta situacié es va generalitzar la practica de comprar-los més joguines i articles
costosos que en temps anteriors” (Alvarez, 2008:9). Mentre que fa només 10 anys els
publicistes infantils limitaven els seus esforgos a nens majors de sis anys, recentment
han anat reconeixent els nens més petits com un target innegable i vital. | quan parlem
de nens i publicitat, ja no només estem parlant d’aquells que poden entendre
minimament el funcionament de la comunicaci6 mediatica siné que “probablement,
degut al recent éxit de programes d’entreteniment dissenyats per a nens d’entre 2 i 4
anys, els publicistes s’han adonat de 'accessibilitat i susceptibilitat d’aquests grups tan
joves” (Buijzen & Valkenburg, 2005:466). Aixi doncs, tal i com es comprovara a
continuacio, els publicistes han elaborat técniques persuasives per a infants de tota
mena i de qualsevol edat. Concretament, els esforcos d’aquest marc teodric es centraran
en les técniques persuasives i els seus efectes en aquells nens i nenes en I'edat

infantil: dels 2 als 6 anys.

Gracies a la seva capacitat difusora, I'assiduitat del seu Us i la comoditat substitutiva de
l'esfor¢ (Nufiez & Pérez, 2002:125), la televisié suposa encara avui dia el millor mitja
per arribar a les masses, ja que “gairebé el 87% de la gent la veu a diari” (Castells,
2009:185). Aixi doncs, les dades d’Eurodata TV Worldwide revelaven que els nens

europeus entre 4 i 12 anys hi van passar el 2012 una mitja de 2 hores i 38 minuts al



dia, (EuropaPress, 09/03/2012) el que va significar el major consum televisiu infantil de
la historia fins al moment. Logicament, com més televisid consumeix un infant, més
publicitat televisiva li arriba. | “és aquesta publicitat televisiva la que majoritariament
impulsa els infants a desitjar determinades mercaderies” (Remolar, 2009:522),
despertant-los una conducta consumista que fins ara era tipica dels adults. D’aquesta
manera, la publicitat esta aconseguint accelerar el procés de maduracié dels nens i
nenes d’'una manera artificial ja que “son tractats com a adults per forgar-los a actuar
amb major decisi®é quan manifesten conductes de consum” (Alvarez, 2008:10). La
necessitat de consumidors fins i tot ha acabat per “fer aflorar un llenguatge publicitari
que no distingeix entre edats i que ha obert a milions de nens de tot el mén les portes

d’'un consum precog fins ara relegat al mén adult” (Jiménez Morales, 2007:133).

Quines técniques utilitzen els anunciants per fascinar al public infantil? Estan els més
petits preparats per rebre missatges de seduccidé consumista sense que els afecti
negativament?Quina legislacié regula aquestes practiques? Qué poden fer pares i
educadors per prevenir els efectes negatius?... Sén moltissimes les preguntes que
poden arribar a sorgir una vegada s’ha entés la magnitud d’aquest problema. Per tal de
respondre-les de la millor manera possible, aquest capitol esta estructurat en els
seguents apartats: técniques de publicitat televisiva per arribar al public infantil, efectes
que té la publicitat televisiva en els nens i nenes, el cas especial de l'obesitat i,
finalment, solucions legals per una banda, i solucions a nivell doméstic i educatiu per

l'altra.
1.8.1.
Les técniques que els anunciants utilitzen per encisar els menuts sén d’allo més
variades i sofisticades. Fent un repas de les principals técniques detectades en podem

destacar les més frequents:

- Efectes especials i animacions: els efectes especials i les animacions ajuden als

anunciants a fer-se valer de la fantasia com una eina persuasiva. Tot i que els



mons fantasiosos criden 'atencio dels infants, Jean Pigaet va demostrar que els
humans no distingim els éssers animats dels inanimats fins arribar a la pubertat
(Brace, 1929 citat per Morales, 2007:127). Aixi doncs, “mitjangant I'is d’objectes
animats, l'unic que aconsegueixen els anunciants és reafirmar les falses
creences infantils sobre la percepcié dels objectes” (Jiménez Morales,
2007:127), allunyant-los de la realitat que els envolta amb una finalitat lucrativa.
“‘Dinosaures que apareixen al mig del desert per calmar la set dels infants; noies
que es transformen en futbolistes després de menjar una porcioé de formatge...
No hi ha futur en aquest fragment de realitat construida com a eina de persuasio

per a nens i nenes” (Jiménez Morales, 2007:129).

Cancons: I'Us repetitiu de cangonetes amb melodies de facil memoritzacié és un
classic de la persuasidé infantil, fins a tal punt que “I'aparici6 de musiques
pregnants i recurrents es converteix en ingredient practicament obligatori a I'hora
d’apropar-se a ells” (Remolar, 2009: 521). “La repeticié del mateix anunci acaba
esdevenint un joc per als més petits, que acaben aprenent inconscientment un
eslogan d'una determinada marca i cantant-lo als quatre vents” (Chalvon,
1982:174, citat per Jiménez Morales, 2007:127). D’aquesta manera, els
anunciants aconsegueixen no només introduir els missatges a la ment dels nens
sind que els propaguin cantant-los en grup, i que aquest grup de nens que cantin
la seva cangd hagin introduit a les seves ments la marca en questio per sobre de

les que encara no coneixen.

Jocs i regals promocionals: una gran part dels arguments persuasius dels
anuncis televisius dirigits als nens passen per l'atraccid que aquests solen
mostrar pels jocs, les col-leccions, etc. Fent Us dels personatges més coneguts
per la canalla, “els anunciants posen a la seva disposicio una serie de regals que
s’ofereixen dins el mateix packaging del producte amb l'objectiu que els infants
demanin el producte als pares pel mateix regal que I'acompanya, i no pel
producte en si” (Kapferer, 1985:106). De fet, no només aprofiten els personatges

que ja coneixen, siné que “hi ha series que es creen per promocionar joguines i



viceversa” (Pellicer Jorda, 2011:6). D’aquesta manera, I'inic que s’aconsegueix
és instaurar al mercat una série de productes de mercantilisme relacionats amb
els continguts audiovisuals de consum infantil massiu, el que “desemboca en
una uniformitat notable en tot el ventall de productes infantils, tant de joguines
com d’aliments” (Remolar, 2009:525).

Preséncia d’infants als anuncis: el producte apareix associat a determinats trets
que el valoritzen, com ara I'amistat, la felicitat o la pertinenga a un grup concret
(Remolar, 2009:523). A més, en els anuncis on apareixen nens i nenes es fa us
de productes no especialment dissenyats per a ells, amb I'objectiu d’introduir-los
en segments eminentment infantils i aixi aconseguir fidelitzar clients per al futur
(Remolar, 2009:522).

Veus: utilitzant la veu com una eina expressiva €s possible cridar I'atencié dels
nens, persuadir-los, essent la veu alegre la més atractiva per aquest public.
D’aquesta manera, s’aconsegueix la implicacié emotiva de l'infant en el producte
anunciat (Montoya Vilar, 1999:261).

Emplagament de productes: es tracta de I'aparici6 d’'una marca en decorats,
atrezzo, utilitzacié del producte per part del personatge o com a pega clau de
'argument, o fins i tot la seva mencié oral (Cavia & Al, 2014:139). Podem
comprovar que es tracta d’una practica molt frequent als programes infantils del
nostre pais; segons el Consell Nacional de Televisi6, “al nostre pais la qualitat
dels programes infantils és molt dolenta perqué s’emeten una gran quantitat
d’avisos comercials de manera encoberta” (Pellicer Jorda, 2011:4, citat per
Yafiez Rojas: 2008). Tot i aixi s’ha demostrat que, “entre els nens i nenes,
I'eficacia de 'emplagcament de productes és molt reduida, contribuint més aviat a
reforgar una imatge de marca preexistent que no pas construint-ne una de nova
o influint directament en el comportament de compra o consum” (Cavia & Al,
2014:143).



- Aplicacions interactives: amb la progressiva implementacioé d’Internet com a nou
mitja de comunicacié de masses (o d’autocomunicacié de masses, com diria
Castells), les oportunitats publicitaries han augmentat i han millorat en el sentit
que han esdevingut molt més personalitzables. Aixi doncs, “el web s’empra com
un segon canal d’explotacio publicitaria per a I'anunciant que opta en primer lloc
per la petita pantalla, ja que la majoria dels espots oferts als canals de
programacio infantil apel-len a la interaccio. A més, es dona la paradoxa que des
del web dels programes infantils (dirigits a nens i nenes d’entre 4 i 12 anys) es
convida a visitar els perfils de Twitter i de Facebook, quan I'edat minima per obrir

un compte a Facebook és de 13 anys” (Fernandez Gémez, 2014: 20-21).

1.8.2.

No sén pocs els autors que s’han interessat pels efectes que la publicitat, en general, i
la publicitat televisiva, en concret, tenen tant al moment com a la llarga en els infants.
Des dels seus inicis, la publicitat ha estat una eina de seducci6 de masses que ha
permés a les empreses transmetre una série de missatges que han emmotllat els
gustos, patrons estétics, models de bellesa, estils de vida, aspiracions... i fins i tot
conductes del conjunt de la societat. Aquests efectes poden afectar especialment la
mainada ja que, segons els estudis de psicologia infantil de Pigaet, el segon estadi de
la maduracié humana (la fase preoperatoria, que va dels 3 als 7 anys) com una etapa
en que una mena d’egocentrisme cognitiu els impedeix donar sentit a tot alld que
succeeix i els arriba des del mon exterior, més alla del jo. Aixi doncs, “fins que no
arriben a la pubertat, els infants no sén capacos de diferenciar els objectes vius de les
coses inanimades” (Pigaet, 1929, citat per Jiménez Morales, 2007:127). Aixd significa
que “quan els ninots dels anuncis cobren vida, les nines ploren i els cotxes escupen
flames, la seva ment no esta preparada per entendre les técniques que han utilitzat els
anunciants per aconseguir-ho i ho incorporaran com quelcom tan cert com ho soén ells
mateixos. Aixi doncs, és facil entendre perqué els infants sén més vulnerables i
susceptibles a la influéncia de la publicitat” (Moyer-Gussé & Riddle, 2010:23). A més,

ens trobem davant d’'un conjunt de técniques que responen a les necessitats d’'una



publicitat amb uns objectius cada vegada més freda i exclusivament economics. “La
publicitat actual busca crear necessitats, no omplir-les; generar noves ansietats en
comptes d’alleujar les antigues. Envoltant el consumidor amb imatges de la bona vida,
el tornen infeli¢ al veure les seves caréncies” (Lasch, 1978:180). “En aquest paradigma,
els infants son vistos com consumidors capacgos de processar criticament el missatge
comercial” (Buijzen & Valkenburg, 2010:1), el qual és completament fals i és quelcom

que juga clarament en contra dels més petits.

Els estudiosos més implicats en la problematica han demostrat empiricament en
reiterades ocasions que I'exposicid a la publicitat televisiva pot causar “actituds
materialistes, demandes consumistes elevades i un augment dels conflictes pares-
fills” (Buijzen & Valkenburg, 2005:1). En un intent d’anar més enlla, Patti M. Valkenburg
i M. Buijzen, de la Universitat d’Amsterdam, van deixar palesa la infelicitat que la
publicitat provoca entre els infants. Concretament, per mitja de quatre efectes no
intencionats: la comparacié social, el materialisme, la desil-lusié per la diferencia entre
els productes dels anuncis i els reals i, finalment, la tristor que causen les negacions
dels pares davant les seves propostes de compra. (Buijzen & Valkenburg, 2003: 452).
Cal recordar que, lluny de qualsevol efecte positiu, “una alta implicacio en la cultura de
consum constitueix una causa significativa de depressid, ansietat, baixa autoestima i
problemes psicosomatics” (Pellicer Jorda, 2011:7). Aixo té I'origen en el pervers disseny
de la publicitat, que “respon a intencionalitats encaminades a convéncer els menors
que les possessions son importants i que les qualitats desitjables -com la bellesa, I'éxit
o la felicitat- només es poden obtenir a través de les possessions
materials” (Wulfemeyer & Mueller, 1992 citat per Buijzen & Valkenburg, 2003:485).

Altres problemes, no menys importants, apareixen després d’analitzar I'is de la llengua
que apareix als continguts audiovisuals infantils. “El nivell de llenguatge dels continguts
audiovisuals adrecgats a nens, solament sobresurt per la seva qualitat en poc més d’un
contingut pragmatic de cada cinc” (Fernandez & Tur, 2005:4), deixant la programacié

televisiva en evidencia davant I'aparent pretensio educativa que promouen les cadenes.



Al analitzar els canals d’influencia que desemboquen en el coneixement precog¢ de les
marques i corporacions per part dels més joves, Buijzen i Valkenburg van descobrir que
la televisioé ajudava al reconeixement de les marques més que a la memoritzacié de les
mateixes. Aquest darrer aspecte quedava sota altres determinants com la influencia
familiar o la interacci6 amb altres nens i nenes. Dins dels efectes intencionats que
I'exposicié a publicitat televisiva té en els més petits, en diferencien els cognitius, els

afectius i els conductuals (Buijzen & Valkenburg, 2005:458).

1.8.3.

L'obesitat constitueix una de les proves empiriques més importants per demostrar els
efectes negatius de la publicitat en la quitxalla. L'informe d’'UNICEF (2013:24) Benestar
infantil als paisos rics posa de manifest que Espanya ocupa la cinquena posicié
d’Europa en sobrepés infantil (Fernandez Gémez, 2014:16), que segons I'Organitzacié
Mundial de la Salut ha assolit els trets d’'una epidémia a nivell mundial, fins al punt de
catalogar-se com una de les malalties croniques més importants del moment (Gonzalez
Diaz, 2008:480).

Davant d’aquesta situacio, no sén pocs els autors que han posat la publicitat televisiva
sota el punt de mira dels seus articles d’investigacié. Un estudi dut a terme a vuit
paisos de la UE, entre els quals estava Espanya, va concloure que les probabilitats de
tenir sobrepés sén menors per als infants que no veuen la televisi6 mentre dinen o
sopen en comparacio amb els que si (Vik & Al, 2013 a Fernandez Gémez, 2014:16).
Aix0 és degut a que, “a Espanya, el sector alimentari produeix la majoria d’anuncis
televisius arribant a un share del 15-31% de la publicitat, una proporcié que és encara
meés alta durant els horaris de proteccio infantil. A més, la majoria d’aliments i begudes
anunciades durant aquests horaris son alts en greixos, sal o sucres” (Romero
Fernandez & Al, 2012:1316 i 1317). Aixi doncs, els infants que veuen la televisié a

I'hora de dinar i sopar estan exposats a més anuncis d’alimentacio insana que la resta.



Tot i aixi, 'argument més polemic dels utilitzats pels anunciants d’aliments dirigits als
infants és I'article promocional que acompanya el producte. Aqui és quan ens topem
amb el magnat de l'alimentacié brossa, McDonald’s, i concretament amb els seu
producte estrella: Happy Meal. Els nens escullen el producte pel regal que els
acompanya i no pas pel producte en si, i la cadena de restaurants americana ho sap i
ho utilitza pel propi benefici. La influeéncia d’aquesta multinacional del fast food és tan
temuda pels experts que al reportatge No pensi, compri!, del director francés Benoit
Bringer, es produeix un gir de 360 graus en la tematica a tractar perqué es comencen a
descobrir atrocitats de la companyia estatunidenca. Aixi doncs, el que havia de ser un
reportatge sobre I'emergent técnica del neuromarqueting, s’acaba reconduint cap a un
analisi exhaustiu de les técniques i efectes de la publicitat de McDonald’s, també fent
us del neoromarqueting, degut a les intervencions de diversos experts que alerten

sobre la greu situacié.

Aquesta gran empresa no és I'inica que treu profit d’aquestes controvertides técniques
de marqueting infantil. “Als anuncis del nostre pais també s’empra un argument de
venda basat en el regal, més que no pas en el producte. A més, tot i que els anuncis
avisen la persona consumidora de les condicions de les promocions, ho fan mitjancant
sobreimpressions que presenten una tipografia de lectura dificil en el mitja

audiovisual” (Fernandez Gomez, 2014:22).

Tot son trampes publicitaries per fer encara més gran el mercat de menjar infantil
processat, que creixera aquest any fins uns 16.600 milions d’euros que, comparats amb
els 13.700 milions d’euros del 2007, indiquen que ni tan sols I'actual crisi econdmica es
capag d’aturar la proliferacio de I'alimentacié brossa infantil arreu del mén. Per si fos
poc, els governs no adopten mesures més enlla de confiar en les iniciatives voluntaries
de les industries alimentaries que gairebé mai sén suficients per solucionar aquest
problema. Els resultats son esfereidors: des del 1980 fins a I'actualitat, la mitjana de

IMC (index de Massa Corporal) dels infants ha augmentat un 47% (Prats, 2015).



1.8.4. Codis, lleis i entitats

Finalment, pel que fa la legislacid, sén les entitats reguladores i judicials les que vetllen

pel compliment d’'uns minims étics i legals en I'emissié de continguts de publicitat

televisiva dirigida a menors. Les solucions passen per adoptar diverses postures legals

entre les quals al nostre pais en destaca, per desgracia, I'autoregulacio.

Després d’analitzar el panorama actual, trobem diversos textos legals, codis, acords i

recomanacions:

Tipus de text Nom

34/1998 General de Publicitat
Llei 22/1999 relativa a 'Exercici d’Activitats de Radiodifusio
Televisiva

Llei de Televisidé Sense Fronteres (revisada de l'original de
ei

1997)
6/2012 General de Comunicacié Audiovisual

d’Autoregulacio sobre Continguts Televisius i Infancia
Codi d'Autoregulacié de la Publicitat Infantil de Joguines
(basat en l'original de 1993)

de Conducta Publicitaria (Autocontrol, basat en

Codi I'original de 1996), basat en el Codi Internacional de
Practiques Publicitaries de la Cambra de Comerg
Internacional

: PAOS (d’Autoregulaci6 de Publicitat d’Aliments Dirigida
Codi
a Menors)

pel Foment de I’Autoregulaci6 de I’Activitat Publicitaria

del CAC sobre la publicitat de joguines a la televisio

. del CAC sobre la participaci6 dels menors d’edat en els
Recomanacio L
programes de televisio

Ambit

Ambit

) Autonomic Estatal

1988

1999

2007

2012
2004

2010

2011

2005

2010

2010
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| dues entitats reguladores:

- Agencia per I'’Autoregulacié de la Comunicacié Comercial (Autocontrol): organisme
creat 'any 1995 per les principals agéncies publicitaries i mitjans de comunicacié
amb l'objectiu de garantir una publicitat lleial, honesta i verag. Actua com a organisme
autoregulador que en cap cas substitueix els organismes legals sind que els
complementa.

- Consell Audiovisual de Catalunya: autoritat reguladora que, a nivell autondmic, entre
moltes altres funcions, vetlla pel compliment d’'una série de codis étics i legals pel
que fa les practiques publicitaries. EI mecanisme funciona a través d’acords amb els
proveidors de serveis, aixi com recomanacions i atencio a I'espectador on s’hi poden

denunciar les possibles negligencies.

Des de la Comissio Europea es va crear la Directiva Televisi6 Sense Fronteres I'any
1989 que, modificada I'any 1997, pretén ser un marc regulador de I'activitat publicitaria
per a tota Europa. Tot i aixi, cada pais té llibertat per interpretar-lo a la seva manera i
combinar-lo amb el seu cos legal (Montoya, 2007:100) i en el cas espanyol, igual que
altres paisos veins com Franca o Anglaterra, s’ha optat per una estratégia
d’autoregulacio, tot i que s’han establert diverses lleis i normatives que, de forma
paral-lela, ajuden a garantir el bon funcionament i respecte per les directrius europees.
Es el cas de diversos codis com el Codi d’Autoregulacié sobre Continguts Televisius i
Infancia, o del Codi d’Autoregulacié de Publicitat d’Aliments Dirigida a Menors (Codi
PAQOS). El darrer, “va entrar en vigor I'any 2005 dins de I'Estrategia NAOS per a la
prevencido de l'obesitat i foment de l'activitat fisica, establint una série de criteris
d’autocontrol dirigits estrictament a la publicitat alimentaria. Autocontrol és [l'entitat
encarregada del compliment del Codi PAOS” (Vilches, 2008:42). Tot i aixi, si utilitzéssim
una legislaciéo basada en el perfil nutricional model dels paisos britanics, el resultat
seria una reduccié del 70% d’anuncis d’alimentacié brossa emesos durant I'horari de
proteccio infantil espanyol (Romero Fernandez & Al, 2012: 1319), el qual significa que
respecte a altres models legals europeus la nostra legislacié de publicitat alimentaria

encara és forga deficient. Per exemple, marques reconegudes entre els més petits com



ara Nesquik, Phoskitos o Cola Cao, no inclouen llegendes de promocio d’habits de vida
saludable en els seus anuncis de televisié (Fernandez Gémez, 2014:22). En conclusio,
el nostre pais ha optat per una autoregulacié que sembla ser una postura molt debil en

aquesta matéria.

La Llei General de comunicacié audiovisual, simplement dictamina que les autoritats
audiovisuals han de vetllar pel compliment d’'un Codi d’Autoregulacié sobre Continguts
Televisius i Infancia que es va impulsar el 2004, i que fonamenta els seus principis
basics en larticle 39.4 de la Constituci6 espanyola, on s’estableix una proteccio
especifica pels drets de la infancia. En aquest codi s’hi diferencia entre horari protegit
(06:00 a 22:00), on no es poden emetre programes no recomanats per a menors de 18
anys, i horari de proteccié reforgada (08:00 a 09:00 i 17:00 a 20:00 entre setmana i
09:00 a 12:00 els caps de setmana), on no es poden emetre programes no recomanats
per a menors de 13 anys. A més, ofereix una serie de pautes de classificacio de
programes en: programes especialment recomanats per a la infancia, programes per a
tots els publics i programes no recomanats per a menors de 7, 13 i 18 anys, segons
'aparici6 o comportament de quatre variables: comportament social, tematica
conflictiva, violéncia i sexe. En matéria de publicitat, el codi apel-la 'Acord pel Foment
de I'Autoregulacio de I’Activitat Publicitaria entre el Ministeri de Treball i Assumptes
Socials (Secretaria General de Politiques d’lgualtat) i 'Associacié per I’Autoregulacio de
la Comunicacié Comercial (Autocontrol). En aquest acord, no es mencionen els menors
en cap banda i només s’estableixen una série de permisos i requeriments entre

Autocontrol i la Secretaria General de Politiques d’Igualtat.

No seria gens facil accedir a la legislacié d’'una manera agil si féssim pares decidits a
denunciar una emissio de continguts publicitaris que creiem que sén il-licits o il-legals.
Aixi doncs, davant d’aquest entramat de lleis, acords, codis i recomanacions que
dificulten 'accés a una informaci6 legal entenedora als ciutadans, esdevé crucial la
funcié d’entitats reguladores (com el CAC, a nivell autondbmic) que es posen a

disposiciod dels usuaris per estudiar els casos de possible negligencia.



Tot i aixi, com s’ha pogut comprovar anteriorment, no esta gens clar que el sistema
d’autoregulacioé per part de les agencies, mitjans i anunciants sumat a la vigilancia de
les entitats reguladores siguin garantia d’una publicitat apropiada pels infants. La Llei
de Televisio Sense Fronteres estableix a I'article 16 que “en cap cas s’haura d’explotar
'especial confianga dels nens en els seus pares, professors o el altres persones tals
com professionals de programes infantils o, eventualment, en personatges de ficcio”,
mentre que precisament son els personatges de ficcid i els programes infantils el que
més s’utilitza per cridar I'atencié consumista dels infants. També estableix altres utopies
com el fet que en el cas de “publicitat o televenda de joguines, aquestes no han d’induir
a I'error sobre les caracteristiques dels mateixos”, i és frequent I'Us d’efectes especials i
animacions que sens dubte juguen amb la imaginacio dels nens per a enfortir el desig
consumista. Essent dos petits exemples, suposen clares mostres de la diferéncia entre
el que se suposa que hauria de ser i el que realment és. Altres paisos han decidit tirar
pel dret amb l'objectiu de protegir els infants de la pressié comercial mitjangant la
creacido de canals infantils sense publicitat. Aixi es va fer a Alemanya al 2002, i
Noruega, Anglaterra, Dinamarca i la Flandes belga han seguit el mateix cami (Montoya,
2007:83).

1.8.5.

Un dels principals descobriments obtinguts a partir de les investigacions sobre
audiéncies és el reconeixement creixent de la importancia que té I‘analisi receptiu i el
context de consum: 'ambient familiar. La quantitat de temps que la mainada dedica als
mitjans de comunicacio “deixa als pares desarmats degut a que molts d’ells no sempre
disposen de les eines necessaries per analitzar i entendre aquesta realitat i poder
actuar’ (Pereira & Al., 2012:93). Davant d’aquesta situacid, els experts recomanen
sobretot una técnica anomenada mediacié activa. Aquesta, es basa en la freqlent
covisualitzacié (familiars directes majors d’edat amb els nens) de continguts mediatics,

combinada amb la posterior discussio i critica sobre els mateixos.



“La mediacio activa i la comunicacié orientada als conceptes han demostrat ésser molt
més efectives que la mediacié restrictiva i la comunicaciéo orientada a la
societat” (Buijzen & Valkenburg, 2005:162). Aixi doncs, “el comentari critic que els
pares facin als seus fills sobre un determinat anunci o sobre els continguts d'un
programa revertiran molt favorablement, oferint al nen/a una contra-pauta d’actuacio i
mostrant-li la forma d’analitzar, comprendre i respondre les propostes dels mitjans de
comunicacié de masses” (Alvarez, 2007:12). De fet, “la relacié entre publicitat i
materialisme resulta ser molt més forta entre els infants els pares dels quals utilitzen
sovint un estil de mediacié restrictiva” (Buijzen & Valkenburg, 2005:161), que és la
postura parental basada en prohibir la visualitzacié de continguts audiovisuals i que,
paradoxalment i com acabem de comprovar, segons els experts resulta ser menys
efectiva. Aixi doncs, “els intents parentals de restringir I'exposicio infantil a la publicitat
televisiva tenen un efecte negatiu, mentre que la interaccié amb els nens és la via més
efectiva per modificar les seves respostes a la publicitat” (Buijzen & Valkenburg,
2005:163). La mediacié activa ha rebut tanta admiracio que fins i tot hi ha estudis que
confirmen que “la intervencié d’'un adult que veu la televisi6 amb el nen explicant-li el
que hi succeeix, incideix i es relaciona directament amb un alt desenvolupament
linguistic del mateix” (Arraf, 1990 a Fernandez & Tur, 2005:2).

Fora de casa, quan els nens i nenes son a I'escola, la gran responsabilitat recau sobre
els mestres i professors. Mitjancant activitats del que s’anomena Alfabetitzacio
Mediatica, s’espera que els centres d’ensenyament primari i secundari preparin el jove
alumnat per actuar de manera critica davant dels mitjans de comunicacio, aixi com
ésser capacos de detectar aquelles técniques i missatges persuasius i diferenciar-los
dels informatius. Aquesta competéncia esta basada en que “la poblacié ha d’adquirir
destreses en I'Us de mitjans per comunicar-se amb la resta i per comunicar els seus
propis missatges i histories, i aixd0 es deu a que no només existeix el dret a la
informacio, sind també a la expressio i a la participacié de la societat per construir i
sostenir la democracia (Von Feilitzen, 2002:24). No només es vol ensenyar als petits
ciutadans a detectar la publicitat en els mitjans siné a detectar missatges sexistes o

discriminatoris, censura, etc. | a interpretar correctament els missatges amb I'objectiu



que s’estimuli el seu sentit critic. Per fer-ho no només es procedeix a la visualitzacio i
analisi dels continguts, sind que l'alumnat passa a produir continguts mediatics. | és
que “les insatisfactories imatges dels nens en els mitjans poden millorar-se amb la

propia participacié d’aquests” (Von Feilitzen, 2002:25).

Per sort, “es tracta d’'una competéncia que ha passat a convertir-se en un dels temes
meés destacats en els programes de les grans organitzacions internacionals, esdevenint
un objectiu fonamental en les politiques de la Unié Europea” (Pereira & Al. 2012:92).
Perd tot i que a nivell europeu es tracta d’una corrent educativa molt avangada,
Espanya no ha participat en dos dels grans projectes dinvestigacio i intervencio
educativa i pedagogica que es van desenvolupar en plataformes internacionals, com
Educaunet o Mediappro (Reia-Baptista, 2007:30).



2.1,

2.1.1.

Titol: “Publicitat Televisiva: L'origen d’'una infancia tele-educada”

La idea original és elaborar un documental sobre els efectes negatius que té la publicitat
televisiva en els infants de Catalunya, dirigit principalment als pares, mares i educadors.
La manera de fer arribar totes les respostes és en forma de documental "didactic o
descriptiu" (Vilalta, 2006:131) i articulades al voltant d’'una historia humana que donara
forga emocional al producte final. Aixi doncs, la idea és dur a terme un documental on
s’intercali la historia d'una familia amb un nen/a de 4 a 6 anys (concretament el final de
I'etapa infantil) i les intervencions d’experts i implicats en la investigacié de la publicitat

infantil.

El documental té una durada de 40 minuts, pensant en poder ser emés a televisio sense
problemes i, sobretot, pensant en la comoditat d’'una possible emissié en reunions
d’associacions de pares i mares. Caldria que s’emetés a la televisio ja que aixo representa

I'avantatja de jugar “en camp enemic”, que en aquest cas és el de la publicitat televisiva.

L'enfocament es centra en un tractament del tema des dels punts de vista dels principals
afectats, sense centrar-se massa en cap en concret, per tal de garantir uns minims de
neutralitat informativa i proporcionalitat en les fonts utilitzades. Aixi doncs, com a minim, el
documental tractaria la tematica des d'un enfocament legal/politic, psicologic, pedagogic/

educatiu i alimentari/sanitari.

Lluny d'elaborar un producte periodistic fred, la intenci6 és aconseguir una pega
audiovisual hibrida que abasti la majoria de punts de vista dins de la problematica dels
efectes negatius de la publicitat en els més petits fent Us de diverses técniques
periodistiques. A la vegada es pretén generar interés en aquest tema fent Us de la forga
afectiva que té el génere cinematografic documental, a través del qual s’exemplificara en

un infant real i els seus companys els efectes dels quals s'esta parlant.



2.1.2.

La peca audiovisual final va dirigida, especialment, als pares i mares de nens i nenes
d’entre 2 a 6 anys, aixi com educadors, familiars, etc. No durara més d’uns 40 minuts per
poder ser emesa a reunions de pares i mares i també per televisi6 amb comoditat. El
documental esta pensat per ser emes a Catalunya i en cadenes de televisié publiques o
bé en aules escolars i AMPAs.

La finalitat real d’aquesta obra audiovisual és exposar i demostrar als pares i mares la
problematica que suposa I'exposicié diaria a la publicitat televisiva dels nens i nenes
sense poder adquisitiu ni capacitat critica, i la gran tasca educadora que poden fer ells

mateixos des de casa.

2.1.3.

La peca audiovisual combinara una historia d’'un nen o nena amb intervencions d’experts
en diversos temes relacionats amb la publicitat i els infants. D’aquesta manera, amb la
part de documental es buscara un apropament emocional cap a I'espectador que, en cas
de coneixer algun nen/a de I'’edat del protagonista, es sentira identificat/da amb la historia.
D’altra banda, una vegada aconseguit I'apropament emocional, és el moment de donar
explicacions contundents sobre les questions més importants de la problematica que s’hi
planteja i, sobretot, oferir solucions. Aquesta darrera seria la tasca dels experts i expertes

que intervindran a través de les entrevistes.

2.1.4.

Per demostrar a I'espectador que no cal anar a buscar cap historia estrambotica per
trobar-hi el problema dels efectes negatius de la publicitat en els infants, la historia
transcorrera durant uns dies en la vida d’'una familia de renta mitjana amb un infant
qualsevol (en el bon sentit) de 4 a 6 anys. D’aquesta manera, el documental ha de donar
la sensacio que es tracta d’'una problematica present en el dia a dia dels més menuts.

Al principi havia de ser la historia d’'un dia, degut a qué d’aquesta manera es pot donar la
impressidé de la gran quantitat de publicitat que reben els nens dia a dia. Tot i aixi, el
rodatge amb el nen/a de 4 a 6 anys hagués estat massa dur. Aqui prima la comoditat el

nen/a per sobre del fet que la historia transcorri en un sol dia.



El final sera obert per incitar als pares i mares que vegin el documental a provar a casa

quina de les solucions és més efectiva pels seus fills.

2.1.5.

La peca audiovisual final sera en catala en la mesura del possible. Es a dir, els
protagonistes seran una familia de parla catalana pero, tot i que s’intentara trobar el
maxim d’experts que parlin catala, també n’hi haura que parlin castella o angles. En el cas
del castella no hi haura ni doblatge ni subtitols. En el cas de I'anglés hi haura un doblatge

en catala sobre la veu original de I'expert/a.

2.1.6.

Per protegir el dret a la intimitat s’han omeés les dades de contacte de totes les persones
que no tenen figura publica. Aixi doncs, totes les dades de contacte de professors,
especialistes, etc. sdbn dades que es poden trobar a la xarxa i que, per tant, no violen el

seu dret a la intimitat.
2.1.7.

Tot el que aparegui al documental haura estat contrastat seguint els més estrictes criteris
periodistics. Tot i que en algunes ocasions les intervencions dels professionals
entrevistats contindran opini6d, sempre es mostraran aquestes opinions en contrast amb la
de la resta d’experts i expertes. Apart del que s’entengui clarament com a opinio, tot el
que s’afirmi sera informacié extreta d’investigacions publiques, legals i vigents.

Pel que fa les entrevistes, s’ha tingut en compte la proporcionalitat de les fonts
seleccionades. Tot i aixi, I'tnic punt de vista que quedara completament descobert és el
de la industria de joguines, alimentacio i publicitaria, fruit d’un clar rebuig de les fonts a
participar en el documental.

Al final del documental, concretament a l'inici dels crédits, s’incloura el llistat de les
empreses i centres comercials que han rebutjat col-laborar en el rodatge. En ocasions el
silenci o el rebuig cap a segons quins temes pot suposar una informacio rellevant que els

espectadors mereixen coneéixer.



2.1.8.

L'equip tecnic comptara amb el material indispensable per aconseguir un rodatge de
qualitat suficient per a la seva emissio en televisio i projector. Es comptara amb diverses
classes material de gravacidé de so per a utilitzar en cada situacié i també amb material

d’il-luminaci6 per qual sigui necessari.

Pel que fa I'equip huma, es comptara amb un equip de 4 persones, el minim per obtenir
una produccié de qualitat: el director/productor/periodista (que seria el meu carrec),
'operador de camera, I'operador de so i el muntador. El director/productor/periodista
s’encarregara de totes les tasques de gui6 i produccid, i de la supervisié de la resta de
I'equip. Sera I'unic que treballara durant els 6 mesos de produccid. L'operador de so i de
camera treballaran durant els 7 dies de rodatge i el muntador durant els 23 dies de post-

produccio.

2.1.9.

- Estructura i Escaleta

- Tractament Visual

- Tractament Sonor

- Pla de Producci6

- Pla de Rodatge i Lozalitzacions
- Entrevistes

- Drets i Permisos

- Pressupost

- Teaser



2.2. ESTRUCTURA | ESCALETA

Amb l'objectiu de diferenciar facilment la part de historia de la familia de la part de les

entrevistes, a cadascuna d’aquestes dues parts hi correspon un color.

FRAGMENTS D’ANUNCIS
INFANTILS AMB UN RITME
CADA VEGADA MES RAPID

TITOL DEL DOCUMENTAL.
EL NEN/A CONSUMEIX
TELEVISIO A CASA

EL PROTAGONISTA VAA
CLASSE: ENTREVISTES AMB
ALUMNES | MESTRES

VISITA D’UN CENTRE
COMERCIAL AMB ELS PARES
DEL PROTAGONISTA

AL MATEIX CENTRE
COMERCIAL, BUSCAR
PRODUCTES ALIMENTARIS
DIRIGITS ALS INFANTS

TORNADAA LESCOLA.
REUNIO DE LUAMPA PER LA
CONFERENCIA D’UN EXPERT.
TORN DE PREGUNTES |
ENTREVISTES A P/MARES.

SOPAR. CONVERSA DELS
PARES AMB EL NEN/A
INTENTANT DUR A TERME LA
TECNICA DE LA MEDIACIO
ACTIVA. NEN/A VA A DORMIR.

IRARATAR AN

ENTREVISTA AL PRIMER
EXPERT: TECNIQUES
PUBLICITARIES PER CAPTAR
L’ATENCIO DELS INFANTS

TECNIQUES -> EFECTES
NEGATIUS DE LA PUBLICITAT
INFANTIL TELEVISIVA

EFECTES NEGATIUS DE LA
PUBLICITAT INFANTIL
TELEVISIVA

ANALISI DEL PROBLEMA DE
LA PUBLICITAT DE
PRODUCTES ALIMENTARIS
INSANS | DE L'OBESITAT
INFANTIL

LEGISLACIO QUE
PROTEGEIX ELS INFANTS DE
LA PUBLICITAT TELEVISIVA.
SOLUCIONS: MEDIACIO
ACTIVA | ALFABETITZACIO M.
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ESCALETA NARRATIVA

1 min

30 seg

10 seg

5 seg

2 min

1 min

2 min

5 min

2 min

5 seg

Apareix en pantalla un anunci televisiu infantil. Després es passa a un altre
perd es deixa menys temps en pantalla que I'anterior. Aixi successivament fins
aconseguir gairebé un efecte flash que es parara en sec en negre.

Hi apareix el titol del documental. Un zoom out ens allunya del televisor per
situar-nos en una sala d’estar fins arribar al darrera d’'un nen/a que mira el
televisor (pla posterior en que només se li veu el clatell i el cap, i a la part
superior es veu el televisor).

El pare/mare el criden perque I'esmorzar ja esta llest, i la camera segueix al
nen/a fins a la taula.

Ja sabem el seu nom i ja sabem que el documental anira sobre els efectes
negatius de la publicitat televisiva.

Centrar I'atenci6 de la camera en 'atencié que el nen/a posa en el que esta
veient. Diversos plans (frontal detall de la cara del nen/a, escor¢ perque es
vegi en segon terme la publicitat a la televisio, etc.). El nen respon a la
demanda del pare/mare i deixa de mirar la tele per anar a taula.

Separador 1: Técniques de persuasio publicitaria

Elena ARanos parla sobre les tecniques publicitaries per cridar I'atenci6 dels
més petits. Es passa a veu en off (del mateix expert) mentre es deixen
imatges d’arxiu (anuncis) o infografia (relacionat amb el que esta explicant:
dades, grafiques, estadistiques...)

Mentre I'experta parla, s’intercalen imatges del nen/a jugant davant el
televisor, menjant davant del televisor, mirant algun anunci... També es va
tornant a la imatge de I'expert.

Acaba I'explicacié de I'expert. El nen/a protagonista va a I'escola i
'acompanyem. Cal estar preparats per gravar en cotxe o a peu, previ acord
amb els pares i amb els corresponents permisos de rodatge segons
localitzaci6 (segurament Terrassa). Arribem a I'escola i acompanyem al nen/a
a la classe, on es prendran imatges de la classe durant una estona.

Elena ARanos i Monika Jiménez fan les seves aportacions sobre el tema dels
efectes de la publicitat en els més petits. Es limita aquesta intervencid a una

introduccio sobre els efectes negatius i la gran influencia que té la publicitat
en les seves conductes i gustos.

Es reuneix un grup d’alumnes de la mateixa classe (de 5 a 10 nens i nenes) i
se’ls fa preguntes sobre el tema (cangons que coneixen, esldogans, joguines
preferides, refrescos preferits, etc.)

El professor/a de la classe respondra algunes preguntes sobre I'actitud
consumista dels més petits, els anuncis que més els criden I'atencié, com creu
que aixo pot influenciar els seus habits de consum, etc.

Monika Jiménez explica els efectes que pot tenir la publicitat infantil en la
personalitat dels més petits (materialisme, consumisme, comparacié social,
frustracio realitat-televisid, conflictes pares-fills, llenguatge, obesitat)

Separador 2: Efectes psicologics



5 min

(intercalat
enels5
min
anteriors)

5 seg

5 min

(intercalat
enels 5
min
anteriors)

5 seg

5 min

5 min

5 min

Credits
TOTAL

Visita de la familia a un centre comercial a fer la compra. Especial émfasi en
les reaccions del nen/a protagonista al passar pels passadissos de joguines.
Els pares fan preguntes sobre els gustos: quines joguines li agraden més,
quines ha vist a la tele i quines no, quines pensa que sén de nen i quines que
son de nena, quines creu que necessita (comprovar si coincideix amb les que
liagraden i amb les que ha vist a la tele), etcétera.

Patti M. Valkenburg i Monika Jiménez expliquen els efectes negatius de la
publicitat infantil televisiva per donar explicacié a les actituds consumistes
davant de les joguines. Especial emfasi en els conflictes pare-fill si
s’originessin en el centre comercial.

Separador 3: Efectes en la salut

Passem per les zones d’alimentaci6 infantil (patates fregides, refrescos,
dolgos, etc.) mentre els pares interactuen amb el nen/a sobre els seus gustos i
preferencies alimentaries.

Nancy Babio (o un/a altre/a nutricionista pediatric) ens explica el problema
actual de l'obesitat infantil i 'estreta relacié que manté amb la publicitat
televisiva i els habits de vida sedentaris relacionats amb el consum excessiu
de televisid o altres pantalles.

Separador 4: El paper dels adults

Els pares tornen a I'escola perqué hi ha convocada una reunié de ’AMPA que
s’haura organitzat exclusivament pel documental. Un expert en el tema fara
una xerrada sobre els efectes de la publicitat en la quitxalla i explicara les
principals solucions als pares i mares de I'escola. Hi haura un torn de
preguntes. A la sortida els pares participaran en entrevistes breus.

Intervencions de Patti M.Valkenburg, Elena Ahafios, Monika Jiménez y José
Manuel Pérez Tornero perqué expliquin les solucions i les técniques
d'educacioé mediatica (tan a casa com a I'escola), com creuen que els pares
podran aplicar aquestes tecniques i si realment pensen que aixo0 és tot el que
es pot fer o si el progrés va encaminat a millorar les técniques d’alfabetitzacié
mediatica i de mediacid activa o en canvi cap a enfortir les lleis que regulen
I’emissio de publicitat en horari infantil, etc.

Els pares del nen/a protagonista tornaran a casa. Després de sopar veuen
una estona tots junts la televisié i els pares duen a terme la técnica de la
mediacid activa. Finalment, és tard i el nen ha de marxar a dormir. Decideixen
anar-se’n a dormir i apaguen la televisio. S’apaga en el mateix pla en que
havia entrat al principi i que actuava de separador. Un efecte de so ajuda a
donar la sensacié que s’ha apagat el televisor, i s’hi aplica un fos a negre més
lent del normal només a l'area de la pantalla del televisor.

Apareixen en el mateix televisor.

40 minuts



2.3.

Totes les imatges es rodaran en alta definicié (1920x1080) i en resolucié aspecte 16:9

(panoramic estandard).

2.31.

La major part dels plans del documental, excepte les entrevistes, es rodaran des del
punt de vista d’un infant. Han d’ajudar a que I'espectador es senti identificat amb el nen/
a protagonista. Per aix0 seran necessaris plans a la mateixa algada de la seva cara.
Especial atencid en evitar picats i contrapicats que no siguin des del seu punt de vista.
Al principi del documental, els plans han d’ajudar a reforcar la idea que el nen esta sol
davant la publicitat televisiva. Per aconseguir la sensacié d’inferioritat del nen/a
respecte el televisor, es fara Us de plans contrapicats.

Mai hi haura plans des del punt de vista dels adults. Plans generals o sencers seran

sempre des de I'algada dels ulls del nen/a.

- Pla posterior (desplagaments): Es combinaran diversos plans per descriure les
escenes perd quan hi hagi moviment amb el nen/a protagonista la camera seguira els
moviments des del seu punt de vista perd amb ell dins del pla. Molts d’aquests plans

seran escorgos, dorsals i posteriors amb una angulacié de 0°.

- Pla subjectiu (inspeccié d’espais): s’intentara reforgar el punt de vista del nen/a
mitjangant I'Us de plans subjectius des de la mateixa algada dels seus ulls. Tot i aixi,
no s’'abusara d’aquests plans. S'utilitzaran per donar informacié de l'entorn a
'espectador. Es combinaran amb altres plans més oberts per introduir els espais de
manera més clara. Els plans subjectius s'utilitzaran per reforgar la inferioritat de

l'infant respecte les dimensions del moén adult.

Cap d’aquestes indicacions de lI'is dels plans sera valida a I'hora de rodar les

entrevistes.



Exemple de seguiment des d'un pla posterior amb una angulacié de 0°

Exemple de pla posterior contrapicat per donar sensacio d’inferioritat a la nena respecte
la TV




Exemple de pla subjectiu des de l'algada d’un infant

Exemples de pla subjectiu que expressen la inferioritat de I'infant respecte el mén dels

adults




2.3.2. Desplagaments

Als desplagaments caldra posar especial atencié als moviments i comentaris del nen/a
protagonista. Tot i aixi, també s’ha de tenir en compte tota la publicitat que s’hi va
trobant pel cami. Per aquest motiu els desplagaments s’hauran de fer dues vegades:

una sense el nen/a i la seva familia i una altra amb tots.

2.3.3. Entrevistes

Les entrevistes als expertes i expertes es rodaran en I'espai de treball de cadascun, i

s’hi utilitzara una sola camera. Les entrevistes als nens i nenes i als pares que surten

de la xerrada es faran en pla subjectiu des de 'algada d’un infant.
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Camera 1 (Pla mig): C

Entrevistat: E -
Director/Periodista: D

Técnic de So: S ' b

Les entrevistes es faran en pla mig amb I'entrevistat assegut mirant I'entrevistador que
estara a la dreta de la camera. Aix0 ajudara a que les persones que vegin I'entrevista
se sentin com a espectadores i no sentin pas que I'expert els esta parlant a ells/es

directament.

2.3.4.

Es respectara la temperatura real de I'escena mitjangant I'ajust de balang¢ de blancs de
la camera. Unicament es recorrera a la il-luminacié artificial en cas de molt poca llum
(per exemple en cas que una de les entrevistes fos en un interior sense finestres i mal
iluminat). Concretament, s’utilitzaria una pantalla de leds amb temperatura regulable
per poder adaptar la calidesa de la il-luminacié a la que s’hagi donat a la resta

d’escenes del documental.

2.3.5.

Les transicions entre plans es faran tallant-los en sec. Les transicions que portin cap a
un nou capitol inclouran un separador per ajudar I'espectador a diferenciar millor entre

capitol i capitol.



2.3.6.

Els colors que predominaran als titols, infografies i rétols del documental seran el verd
turquesa i el taronja. Concretament, el verd #2FE0A2, blanc #FFFFFF i negre #000000.

La font sera Arial.

- R 47 H 159 R O H O - R 25 HO
G 224 5 M ' GO 3 0 G 255 5 0
B 162 V 88 ' B O ;] 0 B 25 V 100
# 2FEOA2 # 000000 #
FFFFFF
- - -

2.3.7.

El titol definitiu del documental és “Publicitat Televisiva: I'origen d’una infancia tele-
educada”. Primer entrara “Publicitat Televisiva”, just després de lallau d’anuncis
infantils, i un segon després entrara “L’'origen d’una infancia tele-educada”.

Aquest és I'aspecte que tindra en pantalla:

PUBLICITAT TELEVISIVA

L’origen d’una infancia
tele-educada




2.3.8.

Cada vegada que es canvii d’ambit apareixera un televisor en negre on de sobte s’hi
podra llegir el nom del tema que ve a continuacié. El nom de cada apartat esta marcat
a I'Escaleta Narrativa, correspon al nom de cada capitol. Seguidament es “des-
sintonitzara” (efecte que fara el text s’esvaeixi com si es perdés la senyal dels antics
televisors) el nom del capitol, es “sintonitzara” el pla segient i mitjangant un zoom in
s’entrara al pla per posar fi al separador i continuar amb el documental.

La font sera Arial i el color el #2FEOA2.

TECNIQUES DE PERSUASIO

PUBLICITARIA

2.3.9.

Els retols seran de la mateixa font i colors que els separadors, perd en comptes d’anar
emmarcats sempre en el mateix context com en el cas dels separadors o en el mateix
requadre com en el cas dels rétols estandard, s’adaptaran al medi fisic del pla.

S'utilitzaran per introduir els experts i expertes de les entrevistes i I'entorn fisic en quée
es realitza I'entrevista. Es crearan i s’introduiran utilitzant Adobe After Effects. Entraran

des de fora del pla amb opacitat 0% i aniran guanyant opacitat conforme s’apropin al



lloc del pla on restaran estatics amb un 100% d’opacitat, es quedaran I'estona que
calgui per llegir 3 vegades el que hi ha escrit i perdran 'opacitat sense moviment.

Exemples de rétols adaptats a I'’entorn

NAAN

ologia especialista
ora At Pl Ctat

sicologia de |

L.




2.3.10.

Grafiques, dibuixos o esquemes que es crearan amb Adobe After Effects i s’introduiran
amb la finalitat de complementar les explicacions dels experts i expertes. En el cas dels

dibuixos es tractara de dibuixos molt senzills que no tinguin drets d’autor.

2.3.11.

Es tracta basicament d’anuncis televisius i séries creades per promocionar joguines i
aliments pels infants. Complementaran les explicacions dels experts i expertes i sempre

s’introduiran tallant el pla de les entrevistes, mai de la historia.

2.3.12.

Els crédits finals apareixeran al mateix televisor del principi del documental i que fa de
separador. La font sera Arial en color #2FEOA2 (nom del carrec) i color #FF9C2A (nom
de la persona) sobre negre. El primer en aparéixer sera el llistat de totes les empreses i

botigues de joguines que han renunciat a col-laborar amb el rodatge del documental.



2.4,

No es fara us de veu en off conductora del documental. Es tracta d’'una obra amb una
finalitat reflexiva que no pretén posar sobre la taula cap veritat definitiva sobre el tema
tractat. Per aix0, cap veu en off parlara sobre el tema sind que es cedira tot el
protagonisme i autoritat als experts i expertes que hi intervinguin a través de les

entrevistes.

24.1.

Es dinara maxima prioritat a les veus dels pares i, sobretot, del nen/a protagonista
mitjangant I'is d’un micréfon unidireccional connectat a la camera principal. Una
gravadora zoom connectada a la camera secundaria s’encarregara d’obtenir el so

ambient i les veus més allunyades.

2.4.2.

L’audio de les entrevistes es gravara utilitzant micréfons de corbata.

S'utilitzara la veu de les entrevistes en off mentre es mostrin infografies i imatges
d’arxiu, i mai es fara us de musica mentre s’escolti la veu d’'un expert/a. Tot i aixi, les
imatges d’arxiu tindran el so original en segon pla (un nivell molt baix) que permeti

escoltar i entendre perfectament la veu de I'expert o experta.

L'entrevista 8, a Patti M. Valkenburg, es traduira i es doblara al catala.

243.

En aquest documental, la musica tindra el clar objectiu d’oxigenar i actuar com a
separador. S'utilitzaran cancons instrumentals, ritmiques 0 amb veus suaus, que actuin

com un maquillatge que enfortira el missatge que la part visual ja porta, o que ajudin a

alleugerir aquells plans amb menys informacié visual (desplagaments, plans per



oxigenar, imatges per contextualitzar...). També ajudara a reforcar els plans auxiliars i
poetics i a realgar aquelles escenes més emotives, perd mai d’'una manera exagerada
sind simplement per complementar el que la imatge ja transmet. Les cangons que
tinguin veu no seran amb lletra i missatge siné amb veus purament acustiques i a poder

ser en idioma estranger.

No s’abusara de la musica per no carregar 'obra. Com a maxim es fara us d’'unes 8
cancgons en tot el documental, incloses la introduccio i els crédits. Mai es fara us de la

musica mentre hi hagi la veu d’un expert/a.

Algunes escenes combinaran musica amb so ambient. Per exemple un desplagament
en un carrer sorollés on s’escoltara el so dels cotxes i una can¢é. En canvi, altres
escenes nomes tindran so ambient i d’altres només musica. Es jugara amb transicions
de so ambient -> musica+so ambient -> musica. S’intentara conservar el so ambient
d’aquelles escenes més intenses des del punt de vista emotiu (riures de nens i nenes

jugant + musica, per exemple).

Per evitar problemes de copyright, les cangons s’obtindran d’'una pagina web
especialitzada en llicéencies per a descarregar musica lliure de drets d’autor,
concretament www.jamendo.com. S’escollira la llicencia per emissi6 a Cine/TV,
esmentada a pressupostos. La pagina web permet la descarrega de les cangons en
baixa qualitat per fer proves. Es a dir, es podra utilitzar musica d’aquesta pagina web al
teaser del documental amb les cangons en baixa qualitat. Es triaran les seguents

cancgons per fer proves i utilitzar en diversos moments del documental:

-> Hunting with Elves - Nastyl Crooks (inici del documental i titol)

-> A la Rechérche des Ents - Arnaud Condé (inici del documental, escenes amb nens
amb un aire més ludic)

-> Flowers in your hair - Esther Garcia (cami cap a I'escola)

-> Pizzy Walk - Nicoco (plans introductoris del centre comercial/botiga de joguines en

que es vegi la gran quantitat de productes que hi ha)


http://www.jamendo.com

-> Happiness - Oursvince (moments tendres: protagonista jugant amb els pares, infants
jugant a I'escola, protagonista mirant joguines a la tenda...)

-> Tryad - Lovely (infografies o crédits)

-> Upbeat Cinematic Orchestra - Akashic Records (crédits finals)

-> Little Reasons (crédits finals o plans de la reunié de TAMPA)

2.3.5.

Només s’utilitzaran en la introduccié del documental (allau d’anuncis i titol) i en les
animacions de les infografies.

Per la introduccié del documental s’utilitzara un efecte de compte enrere accelerat que
coincidira amb l'acceleracio del ritme dels anuncis, i un gong xinés (o de l'estil) quan
aparegui el titol “Publicitat Televisiva”.

Pel que fa les infografies, un efecte de so de bombolla sonara quan apareguin els
dibuixos, esquemes o grafiques, i algun efecte de xiulet quan es desplacin.

La intencié dels efectes es reforgar la sensacié d’angoixa i sorpresa del principi del

documental i la d’amenitzar i infantilitzar les animacions de dibuixos i grafiques.



PRE-PRODUCCIO

01/02/2015 - 2 dies Visualitzaci6 d'obres referents Direcci6 / Gui6 / Produccio
02/02/2015
03/02/2015 - 30 dies Investigacié exhaustiva sobre el tema Direcci6 / Gui6 / Producci6
04/03/2015
05/03/2015 - 5 dies Idea i Enfocament Direcci6 / Gui6 / Producci6
09/03/2015
10/03/2015 - 10 dies Elaboraci6 d’'una Escaleta Direcci6 / Gui6 / Produccio
19/03/2015
20/03/2015 - 10 dies Elaboraci6 del Tractament Visual i Sonor Direcci6 / Gui6 / Producci6
29/03/2015
30/03/2015 - 14 dies Seleccib dels Experts i Redacci6é de preguntes de les Entrevistes Direcci6 / Gui6 / Produccio
12/04/2015
13/04/2015 - 7 dies Llistat de Material i Equip Huma Direcci6 / Gui6 / Produccio
19/04/2015
20/04/2015 - 7 dies Visita prévia de les localitzacions de rodatge. Proves d’'imatge i de so. Direcci6 / Gui6 / Producci6
26/04/2015 Anotacions sobre el tractament visual i 'organitzacié del rodatge in situ.
27/04/2015 - 7 dies Elaboraci6 del Pla de Rodatge Direcci6 / Gui6 / Produccio
03/05/2015
04/05/2015 - 14 dies Elaboraci6 dels Pressupostos i el Pla de Finangcament Direcci6 / Gui6 / Producci6
17/05/2015

PRODUCCIO
18/05/2015 - 7 dies Contacte amb els personatges i els experts - Cites i Obtenci6 dels Drets | Direcci6 / Gui6 / Produccio
24/05/2015 d’Imatge

*no coincideix amb I'elaboracio académica del TFG, sin6 que és la durada que tindria la produccié amb una dedicaci6 horaria total.
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2.5. PLA DE PRODUCCIO
(6 mesos: febrer - agost™)

DATA DURADA TASCA EQUIP HUMA
25/05/2015 - 7 dies Obtenci6 de Permisos de Rodatge de les Diverses Localitzacions Direcci6 / Gui6 / Producci6
31/05/2015
01/06/2015 - 7 dies Selecci6 de I'Equip Huma i Contractaci6 Direcci6 / Guié / Produccio
07/06/2015
08/06/2015 - 2 dies Contacte amb 'empresa de lloguer de material Direcci6 / Gui6 / Producci6
10/06/2015
11/06/2015 - 2 dies Compra de Bitllets d’Avio, Tren i Lloguer de Cotxe Direcci6 / Gui6 / Produccio
12/06/2015
15/06/2015 - 7 dies Rodatge Direcci6 / Gui6 / Produccié, Operador de Camera,
22/06/2015 Operador de So

POST-PRODUCCIO
29/06/2015 - 2 dies Buidatge i Revisié d’'Imatges Direccié / Gui6 / Produccié, Muntador
30/06/2015
01/07/2015 - 3 dies Elaboracio6 de Titols, Cartells, Infografia i Credits Direcci6 / Gui6 / Producci6, Muntador
03/07/2015
06/07/2015 - 15 dies Muntatge dels plans Direcci6 / Gui6 / Produccié, Muntador
10/07/2015 Respectant
13/07/2015 - Caps de
17/07/2015 Setmana
20/07/2015 - (un total de 21
24/07/2015 dies)
27/07/2015 - 3 dies Tractament de So Direcci6 / Gui6 / Produccié, Muntador
29/07/2015
30/07/2015 - 2 dies Revisi6 Direcci6 / Gui6 / Produccio
31/07/2015
01/08/2015 1 dia Publicaci6/Estrena del Documental

*no coincideix amb I'elaboracio académica del TFG, sin6 que és la durada que tindria la produccié amb una dedicacié horaria total.




2.6. PLA DE RODATGE | LOCALITZACIONS

Viatge a Casa de la Casa de la
Reus familia i familia
carrers de
Terrassa (a
peu) fins a
I’Escola el
Cim
Entrevista 4 Entrevista 8 Entrevista6 Entrevista2 Entrevista Visita al Casadela
7 centre familia i
comercial imatges de
amb la recurs/
familia poetiques.
Entrevista 9
Descans Descans Descans per Descans per Descans Descans Descans per
perdinari  per dinar dinar dinar per dinar  per dinar dinar
tornada de
Reus a
Barcelona
Entrevista
3
Entrevista 1 Viatge a Viatge a Entrevista 5 Casa del
Madrid Barcelona protagonista.
Viatge a Xerrada
Madrid AMPA per
part d’'un
expert en
publicitat
infantil
Viatge a Entrevista Sopar i se’n
Amsterdam 9 (a pares va a dormir.
i mares
que
acaben
de sortir
de la
xerrada)

43



Casa del protagonista C/ Galileu, XX, Xn Xa. 08224. Terrassa (Valles Occidental)
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Escola el Cim de Terrassa C/ Frederic Soler, 22. 08224. Terrassa (Valleés Occidental)

93 733 06 30. Directora del centre: M. Teresa Claret
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Centre Comercial Carrefour - Parc Vallés

Autopista A-18, km. 17,8. 08228. Terrassa (Vallés
Occidental) 914 908 900. Director de la Tenda: Albert
Planas Barbe. Centro Medios Comunicacion Carrefour (91
301 89 00) Encarregada de Comunicacié de la tenda:
Susana Saez (93 785 99 00 - 10 a 14h) -> Com. Externa
Carrefour: Carmen Mufoz (913331259)
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Entrevista 1 - Monika Jiménez Morales

Entrevista 2 - Mestre/a Escola el Cim
Entrevista 9 - Pares de I’Escola el Cim
Entrevista 10 - Infants de I’Escola el Cim

Departament de Comunicacié UPF. C/ Roc Boronat, 138,
08011 Barcelona // 34 93 542 13 32 /93 542 13 30 /
monika.jimenez@upf.edu
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» s
Capa b s ’ -
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I
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C/ Frederic Soler, 22. 08224. Terrassa (Valleés Occidental)
93 733 06 30. Directora del centre: M. Teresa Claret
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Entrevista 3 - Elena Ahafios Despatx 10/-306 Facultat de Ciéncies de la Comunicaci6

UAB, Campus Bellaterra, 08193 Cerdanyola del Vallés
elena.ananos@uab.cat
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Entrevista 4 - Nancy Babio Sanchez Facultat de Medicina i Ciencies de la Salut de Reus, C/
Sant Llorenc, 21, 43201 Reus
977 75 93 13 / nancy.babio@urv.cat
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Entrevista 5 - Javier Guzman C/ Floridablanca, 66-72, local n°5, Barcelona
93 423 70 31 - comunicacion@vsf.org.es
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C/ Principe de Vergara, 109, planta 5, 28002, Madrid

91 309 66 37 - sara.gil@autocontrol.es
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Entrevista 6 - Membre d’Autocontrol

v LA T e -
A - Lol ot g
% - vageen VY 7 o
e
* e
- -
< ’
’ - \
+
8
- L m—
- ea mvaes
‘e
-
e o g A

Entrevista 7 - José Manuel Pérez Facultat de Ciéncies de la Comunicacié UAB, Campus
Bellaterra, 08193 Cerdanyola del Valles
elena.ananos@uab.cat
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Entrevista 8 - Patti M. Valkenburg

University of Amsterdam

p.m.valkenburg@uva.nl 4;31 (

0)20 5256074
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2.7.

Un total de 8 experts i expertes més una entrevista els nens i nenes de I'escola i als seus
pares i mares. En total seria molta estona si es dediqués un minim de 5 minuts a cada
entrevista. Tot i aixi, de cada entrevista nhomés s’agafaran les millors respostes i, si cal,
s’ometran aquelles entrevistes el contingut del qual no es consideri aprofitable pel
contingut del documental.

Les preguntes de cada entrevista les podeu trobar a I'apartat Annexos.

- Persona: Monika Jiménez Morales

- Ubicaci6: Departament de Comunicacié, UPF Roc Boronat, 138. Campus Poblenou.
08018, Barcelona

- Contacte: 34 93 542 13 32 /93 542 13 30 / monika.jimenez@upf.edu

- Justificacié: Autora i coautora de diverses investigacions sobre la publicitat infantil
televisiva, estudiosa dels efectes que la publicitat pot tenir en I'alimentaci6. Tindra un
paper crucial en el documental ja que les seves investigacions van molt en la linia de
'enfocament seleccionat. Les seves declaracions apareixeran en més d’un capitol i

formaran part de la base argumental de la critica cap a la publicitat infantil televisiva.

- Persona: Mestre/a del nen/a protagonista del documental

- Ubicacio: Aula amb cadires o pissarra darrere

- Contacte: -

- Justificacié: Tracte diari amb infants i professié dedicada a la seva educaci6 i millora
de la conducta. Pot aportar moltes experiéncies personals de la relacidé entre infants i
publicitat. A més, ens pot oferir un punt de vista professional sobre el que es pot
considerar normal i el que es pot considerar un excés d’influencia publicitaria en la

conducta d’un infant.

- Persona: Elena Afhanos
- Ubicaci6: Despatx 10/-306 Facultat Ciencies de la Comunicacié UAB

- Contacte: elena.ananos@uab.cat
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Justificacié: Doctora en psicologia i pedagoga, especialista en psicologia de la
publicitat i la comunicacié audiovisual, professora del master en neuromarketing a la
UAB. Tindra un paper fonamental a I'explicar les técniques que utilitza la publicitat per

cridar I'atencié dels nens.

Persona: Nancy Babio Sanchez

Ubicacié: Facultat de Medicina i Ciéncies de la Salut de Reus, C/ Sant Lloreng, 21,
43201 Reus

Contacte: 977 75 93 13 / nancy.babio@urv.cat

Justificacié: Doctora en Nutricié i Metabolisme i professora de Nutricié Infantil a la
Universitat Rovira i Virgili. Especialista en Nutrici6 Humana i Obesitat, haura d’analitzar
un seguit de productes alimentaris publicitats en I'actualitat per televisié i dirigits als

infants, per tal d’argumentar i denunciar-ne I'excés de sucres i greixos.

Persona: Javier Guzman - director i portaveu de VSF (Veterinarios Sin Fronteras)
Justicia Alimentaria Global

Ubicacié: C/ Floridablanca, 66-72, local n°5, Barcelona

Contacte: 93 423 70 31 - comunicacion@vsf.org.es

Justificacié: Es tracta d’'una associaci6 amb el clar objectiu d’aturar el poder
desmesurat que diversos lobbys del mon de la industria alimentaria han anat obtenint al
nostre pais al llarg dels anys. Entre d’altres camps d’actuacié, han dut a terme
campanyes contra la industria del sucre (http://vsf.org.es/25-gramos#top), una de les
més estretament relacionades amb el consum infantil d’aliments brossa i una de les que

més productes publicita per televisio.

Persona: Algu d’autocontrol especialitzat en publicitat infantil

Ubicacié: C/ Principe de Vergara, 109, planta 5, 28002 Madrid

Contacte: 91 309 66 37 - sara.gil@autocontrol.es

Justificacio: Autocontrol és I'organisme que més al dia esta en matéria de legislacio i
regulacié de publicitat televisiva. Un dels seus experts en publicitat infantil pot oferir la
millor informacié sobre el tema i una opinié molt valuosa sobre si caldria canviar alguna

cosa de la situaci6 actual
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Persona: José Manuel Pérez Tornero

Ubicaci6: Departament de Periodisme i Ciéncies de la Comunicaci6. Facultat de
Ciencies de la Comunicacié UAB

Contacte: 93 581 44 75 / JosepManuel.Perez@uab.cat

Justificacié: Professor de I'assignatura Comunicacié, Educacié i Alfabetitzacié
Mediatica a la UAB. Pot explicar de primera ma qué és l'alfabetitzaci6 mediatica i que
s’ensenya a les facultats de comunicacidé per aconseguir professionals capacos

d’educar infants en aquesta materia.

Persona: Patti M. Valkenburg

Ubicacié: Universitat d’Amsterdam

Contacte: www.pattivalkenburg.nl p.m.valkenburg@uva.nl +31 (0)20 5256074
m.m.m.vogelzang@uva.nl (Mail de la seva Assistent Personal Monique Vogelzang)
Justificacié: Parri M. Valkenburg és directora i fundadora del CCAM (Centre of
Research for Children, Adolescents and the Media). Al 2006 va ser reconeguda com la
cientifica en comunicacié més productiva d’Europa, i al 2005 va rebre el premi Spinoza,
el més important en ciéncia que s’atorga a Alemanya. Els seus interessos d’estudi son
els efectes cognitius, emocionals i socials que tenen els mitjans de comunicacié i les

noves tecnologies en els infants i adolescents.

Persona: pares i mares de ’AMPA assistents a la xerrada

Ubicacié: Escola el Cim de Terrassa

Contacte: -

Justificacio: Els pares de l'infant, juntament amb el mestre/a, sén les dues Uniques
entrevistes a persones relacionades directament amb el protagonista del documental.
Aquesta entrevista tindra I'objectiu d’aconseguir encarnar les critiques cap a la publicitat
televisiva en una familia real, i poder fer una reflexié sobre tot el que han aprés sobre
alfabetitzacié mediatica i mediaci6 activa, i quins efectes esperen que pugui tenir en el

seu fill/a.
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Persona: Nens i nenes de la classe del protagonista del documental

Ubicacié: Escola el Cim de Terrassa

Contacte: -

Justificacio: entrevista en grup que pot servir per demostrar que no es tracta d’un cas
concret sind que tots els infants estan influenciats pel que veuen i escolten a la televisio.
Les preguntes les fara el mestre/a, adaptant-les al vocabulari i to quée cregui idoni
perque els infants entenguin les preguntes i s’involucrin en les respostes. La interaccio
entre ells també sera important perqué es deixin anar i comentin realment que en
pensen de la publicitat infantil televisiva. En aquesta entrevista és molt important que

quedi reflectit qué és el que aprenen els infants de la publicitat televisiva.



2.8.

2.8.1.

Els pares del nen/a protagonista i els experts i expertes entrevistats signaran un
document de cessioé personal de drets d'imatge. Els models facilitats per la Terrassa
Film Office es troben a I'apartat Annexos.

Per rodar el teaser es va utilitzar un model facilitat pel Departament de Comunicacié

Audiovisual i Publicitat de la UAB, que també es troba als Annexos.

2.8.2.

Després d’'una entrevista amb Carmenchu Buganza, advocada especialista en publicitat

i professora a la Universitat de Barcelona, s’ha pogut deduir el seguent:

Pel que fa I'is d’obres audiovisuals de contingut publicitari en el documental, els drets
d'autor de les mateixes es respectaran citant en la mesura del possible l'autor,
'empresa anunciant, el mitja i la data d’emissié. L'Uus d’aquests anuncis és
completament legal en obres d’investigacié i amb finalitats docents, com en el cas del
documental en questid, segons la Llei 1/1996 de Propietat Intel-lectual. Concretament,
l'article 32 fa referéncia a aquests casos en qué per motius d’'investigacio com pot ser el
d’'un documental es poden utilitzar obres alienes sempre que es citi 'autor i el context

de publicacié o emissio.

“Citas y resefias e ilustracion con fines educativos o de investigacion cientifica.

1. Es licita la inclusién en una obra propia de fragmentos de otras ajenas de
naturaleza escrita, sonora o audiovisual, asi como la de obras aisladas de
caracter plastico o fotografico figurativo, siempre que se trate de obras ya
divulgadas y su inclusion se realice a titulo de cita o para su analisis, comentario

o juicio critico. Tal utilizacion sdlo podra realizarse con fines docentes o de



investigacion, en la medida justificada por el fin de esa incorporacion e indicando

la fuente y el nombre del autor de la obra utilizada.”

Aixi doncs, la finalitat d’inclusié dels fragments d’anuncis ha d’estar justificada pel tema
del documental i per reforcar el missatge dels experts que estiguin parlant sobre el
tema corresponent. No podran apareixer anuncis que mai hagin estat emesos (siempre

que se trate de obras ya divulgadas), i sempre que se’n faci la citacio corresponent.

D’altra banda, pel que fa la possible mala fama que podrien rebre les empreses
anunciants per culpa d’aparéixer com a exemples de mala publicitat infantil al
documental, la llei que actuaria en favor de I'obra audiovisual es troba a la Constitucio,

concretament a l'article 20:

“1  Se reconocen y protegen los derechos:

1 a) A expresar y difundir libremente los pensamientos, ideas y
opiniones mediante la palabra, el escrito o cualquier otro medio de
reproduccion.

b) A la produccién y creacion literaria, artistica, cientifica y técnica.
c) A la libertad de catedra.
d) A comunicar o recibir libremente informacion veraz por cualquier
medio de difusion. La ley regulara el derecho a la clausula de
conciencia y al secreto profesional en el ejercicio de estas
libertades.
2  El gjercicio de estos derechos no puede restringirse mediante ningun tipo
de censura previa.
3 Laley regularé la organizacion y el control parlamentario de los medios de
comunicacion social dependientes del Estado o de cualquier ente publico
y garantizara el acceso a dichos medios de los grupos sociales y politicos
significativos, respetando el pluralismo de la sociedad y de las diversas

lenguas de Espania.



4  Estas libertades tienen su limite en el respeto a los derechos reconocidos
en este Titulo, en los preceptos de las leyes que lo desarrollen y,
especialmente, en el derecho al honor, a la intimidad, a la propia imagen y
a la proteccion de la juventud y de la infancia.

5 Sdlo podra acordarse el secuestro de publicaciones, grabaciones y otros

medios de informacién en virtud de resolucion judicial.”

Aquest article és el que autoritzaria el documental per difondre tots aquells continguts
veragos sobre les empreses publicitaries o anunciades que apareguin al documental.
Es a dir, sempre que el que es digui dels seus anuncis i productes sigui veritat
(contrastat i demostrat), cap empresa podra posar-hi traves ja que es tracta d’un
producte periodistic que, amb una finalitat informativa i critica, actua sobre el matalas
de les llibertats d’expressié i difusié. Es important que el to del documental mai superi la
critica severa, de manera que cap expert podra ni insultar ni mentir sobre cap de les

empreses que s’hi critiquin.

2.8.3.

L'ds d’'imatges de menors és molt delicat. Cal tenir en compte el maxim de lleis i
normatives sobre el tema per actuar sempre dins dels maxims nivells de legalitat. Amb

aquesta finalitat, cal tenir en compte diversos textos legals:

-> Convencié de Drets del Nen de 20 de novembre de 1989:
“Ningun nifio sera objeto de ingerencias arbitrarias o ilegales en su vida privada,
su familia, su domicilio o su correspondencia, ni de ataques ilegales a su honra y

reputacion”

-> Carta Europea de Drets del Nen (Resolucié del Parlament Europeu A3-0172/92 del 8
de juliol de 1992. Diu al seu article 20:



“Todo nifio tiene derecho a no ser objeto por parte de un tercero de intrusiones
injustificadas en su vida privada, en la de su familia, ni a sufrir atentados ilegales

contra su honor.”

-> Constitucié Espanyola. A I'Article 18:

“1. Se garantiza el derecho al honor, a la intimidad personal y familiar y a la

propia imagen.”

-> La llei organica 1/1996, de 15 de gener, de Proteccidé Juridica del Menor, de
modificacié parcial del Codi Civil i de la Llei d’Enjudiciament Civil. Diu el seguent a
l'article 4:

“1. Los menores tienen derecho al honor, a la intimidad personal y familiar y a la
propia imagen. Este derecho comprende también la inviolavilidad del domicilio
familiar y de la correspondencia, asi como del secreto de las comunicaciones

2. La difusion de informacion o la utilizacion de imagenes o nombre de los
menores en los medios de comunicacion que puedan implicar una intromision
ilegitima en su intimidad, honra o reputacion, o que sea conlraria a Sus
intereses, determinara la intervencion del Ministerio Fiscal, que instara de
inmediato las medidas cautelares y de proteccion previstas en la Ley y solicitara
las indemnizaciones que correspondan por los perjuicios causados.

3. Se considera intromision ilegitima en el derecho al honor, a la intimidad
personal y familiar y a la propia imagen del menor, cualquier utilizacién de su
imagen o nombre en los medios de comunicacion que pueda implicar
menoscabo de su honra o reputacion, o que sea contraria a sus intereses

incluso si consta el consentimiento del menor o de sus representantes legales.”



-> La llei organica 1/1982, de 5 de maig, de Proteccié Civil del Dret a I'Honor, a la
Intimitat Personal i Familiar i a la Propia Imatge, cataloga aquests drets com a
irrenunciables, inalienables i imprescriptibles (Capitol Primer, Article Primer).

Concretament, pel que fa al dret dels menors, I'article tercer esmena el seguent:

“Uno. El consentimiento de los menores e incapaces debera prestarse por ellos
mismos si sus condiciones de madurez lo permiten, de acuerdo con la
legislacion civil.

Dos. En los restantes casos, el consentimiento habra de otorgarse mediante
escrito por su representate legal, quien estara obligado a poner en conocimiento
previo del Ministerio Fiscal el consentimiento proyectado. Si en el plazo de ocho

dias el Ministerio Fiscal se opusiere, resolvera el Juez.“

-> La Instruccid 2/2006 sobre el Fiscal i la Proteccié del Dret a I’'Honor, la Intimitat i la

Propia Imatge dels Menors. Diu el seglient a l'article 3.1:

“Los derechos al honor, a la intimidad y a la propia imagen del menor se
encuentran hiperprotegidos por nuestro ordenamiento juridico. Estas garantias
adicionales se justifican por el plus de antijuridicidad predicable de los ataques a
estos derechos cuando el sujeto pasivo es un menor, pues no solamente
lesionan el honor, la intimidad o la propia imagen, sino que ademas pueden
perturbar su correcto desarrollo fisico, mental y moral, y empanar en definitiva

su derecho al libre desarrollo de la personalidad y a la futura estima social.”

-> El Consell de I'Audiovisual de Catalunya dictamina el seglent, en el document
anomenat Recomanacions del Consell Audiovisual de Catalunya sobre la participacio
dels menors d’edat en els programes de televisio, aprovat en I’Acord 26/2009, de 18 de

febrer, del ple del Consell Audiovisual de Catalunya:

“1. D’acord amb les previsions que conté la legislacio vigent en materia de

proteccio de 'honor, la intimitat i la propia imatge, les emissions televisives que



comptin amb la preséncia de menors d’edat han de disposar del consentiment
previ i preceptiu dels seus representants legals (pares, tutors, etc.), aixi com del
mateix menor, sempre que ho permetin la seva edat, el grau de maduresa i les
circumstancies personals. Aixi mateix, s’ha de respectar la legislacio relativa a

proteccio de dades de caracter personal.”

Aixi doncs, s’entén que per a la gravacio d’'un documental pensat per ésser emés al
mitja televisiu, cal comptar amb una plena autoritzacié parental de tots els nens i nenes
hi apareguin, especialment aquell en qui esta centrada la historia. La cessio personal
de drets és duu a terme amb un document mitjancant el qual el signant concedeix el
dret a fer Us public i privat del material que s’ha rodat. Aixd significa que no només
caldran autoritzacions pel nen/a protagonista, sind que també per tots els nens i nenes

que puguin apareixer al documental.

Per sort, 'Escola el Cim de Terrassa disposa dels drets d’'imatge de tots els seus
alumnes, ja que els seus pares signen cada any una circular que aixi ho indica (La
circular es pot veure a Annexos). Aixi doncs, com a produccié audiovisual nhomés
caldria signar un altre document de I'Escola el Cim on s’hi indica el nom del documental
i les dades personals del director/productor on s’hi autoritza a rodar els seus alumnes.
El document es pot trobar, adaptat a les necessitats d’aquest documental per gentilesa

de I'escola, a I'apartat d’Annexos.

Apart, des de la Terrassa Film Office recomanen avisar a la Generalitat quan una obra
audiovisual té com a protagonista un menor d’edat. Aixi doncs, en cas que es pensés
remunerar a la familia protagonista (que no és el cas), el document que caldria omplir
és del Departament d’Empresa i Ocupacio i s’anomena “Sol-licitud d’autoritzacié de
treball de menors”. Es tracta d’'un document que caldria omplir amb la informacio de la
produccio i totes les tasques que caldria que el menor fes davant de la camera, els dies
de rodatge, etc. Es molt Gtil a nivell legal perqué el signa el productor i els pares o

representants legals del menor. Aquest document el podeu trobar a I'apartat Annexos.



Per a la contractacié del menor, es duu a terme un procediment amb la intervencié de
la Inspeccié de Treball i Seguretat que té en compte que l'activitat no suposi un perill
per a la seva salut fisica ni per a la seva formacié professional i humana. Es
contemplen les condicions de treball previstes (atmosfera, remuneracio, temps de
repos, higiene i seguretat), aixi com les possibles faltes d’assisténcia a I'escola. A més,

cal que els pares supervisin en tot moment la seva intervencio en el rodatge.

2.8.4.

Per la contractacio dels treballadors s’ha de seguir el Conveni Col-lectiu de la Industria

de Produccié Audiovisual. La darrera actualitzacié d’aquest conveni es va publicar al

BOE el 14 de marg de 2014, i estipulava els seglents salaris:

Carrec Salari per setmana Salari per setmana de Salari mensual

50 hores
Director de Produccié €998,98 €1.531,44 €3.744,51
Operador de camera €598,32 €917,23 €2.242,70
Cap de so €587,63 €900,85 €2.202,65
Muntador d’Imatge €734,97 €1.126,70 €2.754,90

El SEPE (Servicio Publico de Empleo Estatal) posa a disposicié publica un model de
contracte temporal que s’utilitzaria per contractar els treballadors. Aquest model el
podeu trobar als Annexos.

2.8.5.

La musica s’obtindra de la web www.jamendo.com. Es tracta d’'una web que posa a la

disposicio dels seus clients tota mena de cangons i bandes sonores tant per a cinema
com per documentals o televisid, amb diverses llicencies per la seva explotacié
comercial. Concretament, la llicencia Extended* és la que caldria pel documental en

questio, ja que inclou:


http://www.jamendo.com

- Drets de difusié i sincronitzacio

- Sense pagaments a 'SGAE

- Duraci6 il-limitada

- Cobertura mundial

- Utilitzaci6 online il-limitada

- Conferéncies, festivals, arts escéniques
- Smartphone i tablet

- Pel‘licules

- Radio

*A més, hi ha I'opcié de contractar la llicéncia per TV i Cinema pagant un extra.

Els preus depenen de les plataformes en que s’explotara el producte final. En el cas del
documental seria televisid/cinema, i cada cangd costa 199€ (llicencia Extended) + 500€
(plus per llicencia TV/Cinema). Aixi doncs, en total s’haurien de gastar uns 5.592€ (el

preu de la llicencia Extended i la de TV/Cinema per 8 cangons).

Tot i aixi, la web ofereix la possibilitat d’obtenir les llicencies comprant crédits, el que
suposa un estalvi considerable. D’aquesta manera, cada llicencia Extended costa 80
credits i cada llicéncia per TV/Cinema costa 200 credits. En total caldrien 8 llicéncies
Extended i 8 llicéncies per TV/Cinema, el que resultaria en 2.240 crédits. Aquests
credits s’haurien d’obtenir en diversos packs: un de 250 credits (499€), un altre de 650
credits (1.229€) i un darrer de 1.400 credits (2.499€). Finalment el preu comprant les

llicencies amb credits es redueix a 4.227€.



2.8.6.

2.8.6.1.

La Constitucié Espanyola diu el segtient a 'Article 18:

“2. El domicilio es inviolable. Ninguna entrada o registro podra hacerse en él
sin consentimiento del titular o resolucion judicial, salvo en caso de
flagrante delito.

3. Se garantiza el secreto de las comunicaciones y, en especial, de las
postales, telegraficas y telefénicas, salvo resolucion judicial.

4. La ley limitara el uso de la informatica para garantizar el honor y la intimidad
personal y familiar de los ciudadanos y el pleno ejercicio de sus

derechos.”

Aixi doncs, tot el que es gravi i es vulgui donar a coneixer ho haura d’haver aprovat

sempre la familia abans de donar-ho com a valid per utilitzar al documental.

2.8.6.2.

Al Parc Audiovisual de Catalunya (una entitat publica subvencionada 80% per
'Ajuntament de Terrassa i 20% per la Generalitat) hi ha l'oficina Terrassa Film Office.
Aquesta oficina és I'encarregada d’assessorar totes aquelles produccions i rodatges
que s’hagin de dur a terme a Terrassa. No té autoritat per concedir permisos de
localitzacions de rodatges, pero si que té molta més influéncia a I'hora de demanar-los.
Aixi doncs, son lintermediari al que caldria acudir en cas de voler aconseguir els

permisos de rodatge a la ciutat.

Tot i aixi, els permisos de rodatge només seran necessaris en aquelles zones en les
que es vulgui plantar el tripode. En el cas del documental, aquestes zones

correspondrien al primer recorregut entre la casa del protagonista al carrer Galileu



numero 42 de Terrassa i I'Escola el Cim, plantant tripode concretament al portal del
bloc de pisos (al principi del cami), al Parc de Sant Jordi (a mig cami) i a la porta de
I'Escola el Cim (final del cami). La resta d'imatges en espais publics de Terrassa poden

rodar-se sense necessitat de permisos especifics.

A més, la llei organica 1/1982, de 5 de maig, de Proteccié Civil del Dret a 'Honor, a la
Intimitat Personal i Familiar i a la Propia Imatge, contempla en 'apartat c. del seu article
vuite la possibilitat d’obtenir imatges accessories en espais publics sense que aixo
impliqui cap vulneracio dels drets a la propia imatge de les persones que hi apareguin,

el qual sera de gran utilitat en els plans amb molta gent ubicats en espais publics.

“Articulo Octavo

[...]

Dos. En particular, el derecho a la propia imagen no impedira:

[..]

c. La informacion grafica sobre un suceso o acaecimiento publico cuando la

imagen de una persona determinada aparezca como meramente accesoria.”

Tot i aixi, la Terrassa Film Office ha facilitat un permis de rodatge fictici. Es tracta d’un
exemple amb les dades del rodatge (dia i recorregut) que no corresponen als que
finalment es van decidir, ja que el permis es va demanar a l'inici de I'elaboraci6 del
projecte professional. Tot i aixi, serveix com a exemple del permis que necessitaria

aquest documental. La podreu trobar a I'apartat Annexos.

2.8.6.3.

L'Escola el Cim de Terrassa estaria disposada a posar a la nostra disposicio les
instal-lacions i un grup classe per a dur a terme el rodatge del documental. El document
que caldria signar amb l'escola i la circular que signen anualment els pares i mares dels

infants per cedir els drets d’imatge es troben als Annexos.



2.8.6.4.

Després de multiples correus electronics i trucades, 'empresa Carrefour va rebutjar
facilitar un permis de rodatge per la gravacié del documental al seu hipermercat de

Terrassa. Tot i aixi, si que van explicar el procediment que caldria seguir per acabar

obtenint-lo:
y ’ Lo :
1. A Comunicacié Externa (91 333 12 59 - o Eena Flores Marines
prensa.es@carrefour.com - A l'atenci6 de Carmen o MR Muftox Mer
Mufoz) revisen els detalls de la gravacié: per qué es e
fa, a quin canal s’emetra, quines imatges es rodarien ¥ o0

a I'hipermercat Carrefour, amb quina finalitat
s’utilitzarien, etc.

2. Si el departament de Comunicacié Externa aprova la
gravacio, I'han de revisar novament a Direccié de
Marqueting. Ells han de controlar totes les gravacions en les que aparegui la marca
Carrefour i son els qui donarien I'autoritzacio final per utilitzar-les.

3. Es contacta amb el productor i es sol-licita un dia i horari de rodatge en

I'hipermercat en questio.

Posteriorment es va intentar contactar amb Toys”’R”Us i també van rebutjar I'oferta de

col-laboracié.

Totes les empreses que hagin rebutjat col-laborar amb el rodatge apareixeran al principi

dels crédits finals.


mailto:prensa.es@carrefour.com

2.9. PRESSUPOST

Camera Canon C100 385 /7 dies
Optica Canon EF 16-35mm /2.8 Il USM 112/ 7 dies
Tripode Lleuger Video Model David&Sanford Pro Elite 5100-25 98 /7 dies
Estabilitzador Volant FIG RIG Manfrotto 595B 56 / 7 dies
Panell LED Bicolor 3.200°K-5.400°K 77 /7 dies

Targetes de memoria (4 de 32GB)

19.25x4=77 / 7 dies

Gravadora Zoom H6 98 /7 dies
2 jocs inalambrics Sennheiser EW 100 ENG G3 (petaques receptor-emissor) 77 /7 dies
Microfon unidireccional de cand Sennheiser M66-K6 77 17 dies
Perxa d’Alumini RODE Boom Pole 38,50 /7 dies

Joc Cables XLR 5 metres x3

7x3=21/7 dies

Material d’oficina: llibreta, boligrafs, carpeta... 50
USB 20
Portatil Mac Book Pro 15” 2,2 GHz 2.249

Direcci6 / Gui6 / Producci6 / Operador de Camera Secundari (30 dies) 3.744,51
Operador de Camera Principal / Direcci6 de Fotografia (7 dies) 917,23
Operador de so / Cap de so (7 dies) 900,85
Muntador d’Imatge (14 dies) 1.487,94

Traducci6 de I’entrevista amb Patti M. Valkenburg (42€ cada 10 minuts)

Adobe Premiere Pro CC 2015 24,19 / mes
Adobe Photoshop CC 2015 24,19 / mes
Adobe After Effects CC 2015 24,19 / mes
Musica de www.jamendo.com 4.227

252

Doblatge de I'entrevista amb Patti M. Valkenburg

150

6

SN


http://www.jamendo.com

Benzina (Terrassa-Reus-Aeroport)
Peatges (Terrassa-Reus-Aeroport)

Lloguer Renault Clio o similar 1 dia (agafar-lo a Terrassa, anar a Reus i deixar-lo
a l'aeroport) amb I'empresa de lloguer de cotxes AVIS

Bitllet d’avié BCN T2-Amsterdam (x 3 persones) - Transavia HV 5134 21:45 -
00:10 del 15/06/2015 - Preu consultat a dia 06/05/2015

Transport Public Amsterdam 1 dia x 3 persones

Bitllet d'avi6 Amsterdam-Madrid (x 3 persones) - Iberia IB 3725 18:55 - 21:40 del
16/06/2015 - Preu consultat a dia 06/05/2015

Transport Public Madrid 1 dia x 3 persones

Bitllet d'avio Madrid-Barcelona (x 3 persones) - Vueling VY 1014 18:00 - 19:15
del 17/06/2015 - Preu consultat a dia 06/05/2015

Benzina (Barcelona-Terrassa-Barcelona-Terrassa-UAB-Terrassa-Centre
Comercial-Terrassa)

Lloguer de cotxe 4 dies (agafar-lo a 'aeroport i deixar-lo a Terrassa)
DIETES | ALLOTJAMENT

Nit a Amsterdam (3 habitacions individuals) - Hampshire Hotel - Eden
Amsterdam - preu consultat el dia 06/05/2015 a www.booking.com

Nit a Madrid (3 habitacions individuals) - Hotel Sidorme Madrid (Fuencarral, 52) -
Preu consultat el dia 06/05/2015 a www.booking.com

7 dinars (15€ per dinar i persona)
5 sopars (15€ per dinar i persona)

IMPREVISTOS

TOTAL

12+8=20
12,15+9,60=21,75

43,61

61x3= 183

50

92x3= 276

50

63x3= 189

40

43,61x4=174,44
1.212,3

405

267,3

315
225

500

€17.948


http://www.booking.com
http://www.booking.com

2.10.

Es tracta d’'un teaser de 3'35” d'imatges + 30” de creédits que capta I'’esséncia del documental Publicitat Televisiva: L'origen d’una infancia tele-educada. S’ha
elaborat a partir d'imatges i entrevistes de prova per posar en practica la teoria dels tractaments visual i sonor, per tant el pla de producci6 és difus ja que s’han
aprofitat imatges que s’havien obtingut al llarg de I'elaboracié del projecte. Es tracta d’'un complement vital per poder presentar el projecte a qualsevol productora
o institucié publica ja que materialitza tot el que s’ha teoritzat al document del projecte professional.

GUIO TECNIC

Descripci6 Pla Moviment Audio Temps
Apareix en pantalla un anunci televisiu infantil. Després es passa a un altre perd0 Videos i Estatic. Ritme Anuncis. Masica de suspense 1 min
es deixa menys temps en pantalla que I'anterior. Aixi successivament fins els imatges ascendent amb les imatges que cada
videos dels nens que volen moltes joguines (spot Toys’R’Us), on entra la can¢gd  d’arxiu vegada passen més rapid amb
de fons (un piano d’intriga). Es passa a fotografies de marques de consum un so final pel titol del
infantil a un ritme accelerat fins un efecte flash que es parara en sec en negre. documental.

Hi apareix el titol del documental.

Un zoom out ens allunya del televisor per situar-nos en una sala d’estar fins Pla posterior =~ Zoom out So ambient. 20 seg
arribar al darrera d’un nen/a que mira el televisor (pla posterior en que només se mig curt
liveu el clatell i el cap, i a la part superior es veu el televisor)

Descripci6 de I'entorn: joguines al sofa Detall i Zenital Travelling lateral So ambient 15 seg
Declaracions de Monika Jiménez Morales (amb rétol) Pla mig curt Estatic Veu expert 30 seg
Centrar I'atencié de la camera en I'atenci6 que el nen/a posa en el que esta Primerissim Veu en off sobre so ambient 10 seg
veient. primer pla

Declaracions d’Elena Ahafos (amb rétol) Pla mig curt Estatic Veu expert 15 seg
Centrar I'atenci6 de la camera en I'atencio que el nen/a posa en el que esta Pla general Estatic Veu en off sobre so ambient 10 seg
veient. des d’escor¢

Activitats del nen/a (dibuixa despreocupadament). Primer pla Estatic Veu en off sobre so ambient 15 seg
Anunci al televisor de la sala d’estar Contrapicat Estatic 15 seg
Pla tendre del nen/a (per provocar apropament emocional i recordar-lo més al Pla sencer Estatic Veu en off sobre so ambient 5 seg

ser la darrera imatge)

Declaracions dels experts: no és é&tic, no és etic. Pla mig curt Relentitzacio6 final Veu expert 20 seg

Titol del documental. Credits. Poster. A la recherche des Ents 30 seg
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En aquest apartat, la idea és obtenir una mena d’esbds dels elements tematics i de
contingut que més interés em puguin causar d’acord amb la realitzacié del meu
documental. D’aquesta manera, analitzaré una série de documentals de tematica
semblant a la que vull tractar per tal de veure quin tractament, estructura, tracte dels
menors, etc. han utilitzat, intentant discriminar entre el que em sembli adequat o erroni
per tal d’aconseguir un documental que no repeteixi errades dels que ja s’han fet i que,

d’altra banda, inclogui temes i estructures que no s’hagin fet abans.

Es tracta d'un documental de 1:06:00 de durada que tracta la tematica del consumisme
dels infants i adolescents als Estats Units, arran de la desregulacié de la publicitat
dirigida als menors que es va produir I'any 1984 amb l'aplicacié de les mesures
politiques de Ronald Reagan. Inaugurant el problema amb dades alarmants com la
despesa infantil de 40 bilions de ddlars a I'any per part dels més petits (autoconsum i
influéencia en les decisions financeres dels pares), el documental aconsegueix
conscienciar rapidament l'espectador de la gravetat de I'assumpte.

Dividit en diversos capitols, el documental tracta de manera més o menys organitzada
diversos temes importants pel que fa els problemes que generen la publicitat en
general i les empreses de productes dirigits a menors. Consumisme, creacid
d’estereotips, obesitat... tot esta relacionat amb un mateix origen que és la societat de
consum que se€’ls inculca des de ben petits. Aquestes opinions apareixen exposades
per la veu en off, demostrades per anuncis i imatges d’arxiu, i avalades per entrevistes
a diversos experts.

Pel que fa la banda sonora, sempre hi ha una melodia de fons que ajuda a amenitzar
les explicacions de I'off conductor.

Capitols com: Brand New World, Rewiring Childhood, etc. conformen petites unitats

dins d’un gran missatge que es transmet en una hora de durada.



Es tracta d’'un documental que es va emetre al programa 30 minuts de Televisié de
Catalunya el dia 9 d’agost del 2012.

Una productora francesa s'encarrega de dur a terme un brillant documental que, tot i
comencgar presentant-se com a documental sobre la innovadora per neuromarqueting,
acaba esdevenint clarament un documental sobre McDonald's i la publicitat dirigida als
nens i nenes a través de les joguines i de personatges com Ronald McDonald. Fins i tot
aconsegueixen entrevistar, a la seva casa d'Arizona, al que va comencar tota aquesta
campanya de promocions tan agressiva.

Tom Robinson

El més positiu d'aquest documental és que utilitza un molt bon exemple per a ilustrar

com d'extesa esta la problematica: el cas McDonald’s.

En aquesta ocasid, el documental és tan llarg (un total de dues hores i 53 minuts) que
es va decidir separar-lo en 3 episodis diferents.

Al primer episodi, es defineix el concepte corporacio partint de I'origen i proliferacio de
les primeres empreses, aixi com l'origen de les primeres violacions legals per part de
les grans institucions de negocis. La veu en off no fa la funcié de guia, siné que
introdueix i conclueix cada episodi. El reportatge es fa valer de les declaracions de les
persones entrevistades per orientar I'espectador entre un bon grapat de casos de
violacié de lleis ambientals, lleis antimonopolistes, violacié dels drets laborals més
basics, etc. amb l'objectiu de deixar palesa una idea central que 'acompanyara durant
tot el documental: si 'analitzéssim com una persona, a partir dels diversos delictes i les
corresponents reaccions, el perfil psicoldgic d’'una empresa correspon clarament al d’'un
psicopata.

Aixi doncs, es tracta d’'un reportatge molt potent, que es fara valer d’'unes grans
entrevistes (Michael Moore, Noam Chomsky, entre d’altres) per recolzar el missatge
central. Aquestes, es realitzen col-locant el personatge davant d’'un fons completament
negre per tal que destaqui nomeés ell i les seves paraules, i es procedeix a retallar

I'entrevista amb total llibertat per adequar les declaracions al contingut tractat en cada



moment. A més, en la gran majoria dels casos es comengara amb el bust parlant pero
breument es passara a imatges d’arxiu mentre el personatge en questié continua amb
la declaracio, reforgant aixi el missatge i relegant-lo al paper de veu en off.

Igual que en els altres reportatges analitzats, tot i que sobretot com a Consuming Kidz,
es fa un Us molt ampli d'imatges d’arxiu: antics anuncis, programes televisius, imatges
d’aconteixements, etc. per reforgar tot el que explica la veu en off.

Al segon episodi, es tracta breument el tema de la publicitat infantil. Diversos experts
expliquen com d’important és arribar als individus el més aviat possible amb I'objectiu
de transformar-los en consumidors precogos, a través de I'estimulacié i creacid de
necessitats. Apareix I'empresa McDonald’s en diverses imatges d’arxiu, el qual la
consolida com un dels objectius principals d’aquest tipus de documentals, tenint en
compte que apareix també en els altres dos documentals/reportatges analitzats. No es
centra en les técniques que els experts utilitzen per a cridar I'atencié dels menuts, a
diferéncia de Consuming Kids. El punt a favor correspon al fet que es compta amb
declaracions de persones en contra d’aquest tipus de publicitat i també amb publicistes
que s’hi guanyen la vida, deixant en mans de I'espectador la decisio de si es tracta de
quelcom etic o no. Aquest és un tret que m’agradaria que tingués el meu documental en
que, tot i que decantat lleugerament cap als efectes negatius, vull fer apareixer opinions
de publicistes i empresaris que sense aquestes técniques publicitaries no podrien
guanyar-se la vida i que, per tant, hi estan absolutament a favor.

Una de les seccions del documental que més m’ha cridat I'atencidé ha estat la del
marqueting ocult, on un expert en el tema explicava que hi ha empreses que es
dediquen a farcir la realitat diaria de publicitat, des de persones que conversen al carrer
en veu alta sobre determinat grup de musica fins a 'empresa dels paquets que el porter

del teu bloc té ben a la vista, tot i que tu creus que sén per algun vei.

Es tracta d’un reportatge que denuncia el que es resumeix amb les sigles KAGOY (Kids
Are Getting Older Younger). Es tracta d’'un clar manifest en contra de la sexualitzacio
cada vegada meés estesa de les nenes i les preadolescents, en un mén on sembla que

tot el que les envolta (roba, publicitat, idols musicals, joguines...) les forca a voler



esdevenir adultes com abans millor i les fa creure que per triomfar és essencial ser
populars i atractives fisicament. També entra en el tema del mal Us de les TIC i les
xarxes socials per part de les preadolescents i adolescents, victimes d’unes tecnologies
molt perilloses en aquelles edats en que encara no es té clar el punt on comencga i on
s’acaba la privacitat.

Es presenta el tema del reportatge amb una presentadora que apareix en pantalla entre
imatge i imatge d’arxiu per passar a segon pla esdevenint la veu en off que condueix
I'espectador durant tot el reportatge. Tot i aixi, la presentadora torna a apareixer durant
un instant al minut 29, el qual no té gaire sentit.

S’utilitza un pla de recurs en diverses ocasions per omplir aquells temps de veu en off
que no tenen imatges d’arxiu que complementin el que s’hi diu. Es tracta d’'una nena o
un nen, segons l'ocasid, caminant entre moltes pantalles on apareixen videoclips,
anuncis... amb dones completament sexualitzades. Sembla un molt bon recurs perquée
ajuda l'espectador a entendre com d’absurd és mostrar als infants una realitat tant
sexualitzada com aquesta, i a la vegada ajuda al director del reportatge a emplenar
aquells espais que havien quedat buits.

La infografia que s'utilitza esta especialment dissenyada amb una tipografia molt
semblant a les que utilitzen les empreses de joguines a les capses de les nines més
sexualitzades (Barbie, Bratz, etc).

Apareix una breu entrevista a un grup de nenes d’'uns 5 anys, que aniria una mica en la
linia de I'entrevista que m’agradaria fer a algun grup d’infants de I'escola del nen/a
protagonista del documental, tot i que en el meu cas m’agradaria passar d’'una
entrevista grupal a una més individualitzada. En tot cas es tracta d’'un bon exemple a
seguir perqué el/la periodista aconsegueix que pels nens es tracti d’un joc quan en
realitat estan donant respostes molt utils per al contingut del reportatge, i trobo que aixo
€s un aspecte essencial a tenir en compte a I'hora de preparar les entrevistes dels
infants.

En aquest reportatge també he trobat un exemple de seguiment d’esdeveniment
relacionat amb el tema que tracta, que també és una de les coses que havia introduit
en l'estructura del documental. En el cas de Sext up kids la camera és testimoni de

diverses activitats d’alfabetitzacié mediatica centrades en la prevencié de la



sexualitzacié. En el cas del meu documental, la idea rau en organitzar i cobrir una
xerrada d’algun expert en el tema dels efectes de la publicitat televisiva en els infants i
un posterior debat amb els pares i mares sobre el tema.

Pel que fa les entrevistes a experts en el tema, s’hi observa una manca d’uniformitat ja
que en algunes entrevistes s'utilitza el fons amb una animaci6 (croma) i en d’altres no.
Comparant tots dos tipus d’entrevistes, trobo que en el meu cas m’aniria millor no fer-
ne servir i fer les entrevistes en el lloc de treball de cada expert de manera que I'entorn
(escola, clinica, despatx...) doni credibilitat a 'expert en qlestio6 i ajudi a I'espectador a

situar-lo en el seu ambit professional.



4.2,

1. Resumeixi la idiea inicial del tema en una frase i busqui el titol provisional.

Titol provisional:

Infants tele-educats: els riscos de creixer al segle XXI

Es un reportatge (documental en aquest cas) sobre: Els efectes negatius que té la

publicitat televisiva sobre la conducta i personalitat dels menors a Catalunya.

2. El tema tracta de persones vives i tangibles?
Si

3. Com representara les persones mortes o ausents?

Material d'arxiu, actors, altres...
En teoria, degut a la tematica tractada, no ha d’apareixer cap persona morta ni se

n’haura de fer referencia.

4. Tracta d'animals, éssers vius o materies relacionades directament amb les
persones?
No.

5. Creu que el tema provocara el posicionament de I'espectador?

Depén del tipus d’espectador tindra un efecte o un altre, perd la intencié es que Si
provoqui un posicionament. Sobretot, pel que fa a l'actitud que cal prendre (els pares o
familiars) per evitar els efectes adversos de la publicitat televisiva que anunciants
elaboren per als infants. Tanmateix, si és un publicista qui veu el documental esta clar
que s’hi podria posicionar en contra, ja que el documental clarament estara atemptant
contra la seva manera de fer i entendre la promocié d’idees i actituds materialistes

entre els infants.



5.1. Per que li afecta o es sentira directament implicat com a persona, ciutada o
consumidor.

Implicara totes aquelles persones que visquin amb nens (pares i mares, avis i avies,
germans i germanes, etc.) i també aquelles persones que hi passen forca temps o dels
qui en depén l'educacié (mestres, educadors, etc.). S’hi veuran implicats perqué al
documental trobaran explicaci® de moltes coses que hagin pogut observar en els
menors amb qui conviuen, i perqué els servira per entendre qui els fa actuar aixi, a
través de quins mitjans, amb quines estratégies i amb quines intencions, fins a quin
punt pot arribar a perjudicar a l'infant, i quines sén les millors postures que caldria
prendre per ajudar als nens i nenes a protegir-se de la influencia materialista que els

arriba des de la televisio.

6. Farem noticia respecte aquest tema?
No es tracta d’'un tema estrictament noticids, ja que és una problematica que porta
present des de fa molts anys. Tot i aixi, la novetat seria que un documental catala

tractés aquest tema.

6.1. Quina és la noticia?
Que els infants de Catalunya estan completament manipulats per la publicitat que

veuen diariament a través de la televisio.

7. Es tracta potser de la descripcié de quelcom ja sabut peré que es veura per
primera vegada a televisié?

Si, concretament a la televisi6 catalana.

8. Hi ha conflicte?

Els seglents i entre les seguents parts: publicistes d'empreses que s'anuncien a la TV,
programadors d'anuncis de TV en horari infantil protegit, pares i mares d'infants,
autoritats de regulacié publicitaria, psicolegs infantils, experts en efectes de la publicitat

sobre els menors...



9. D'entre tots, quin és el conflicte principal?

Que tot i ser forca sabut que la publicitat és el motor que fa moure els desitjos
consumistes dels nens i nenes de les nostres llars, no és gens sabuda la magnitud dels
efectos adversos que aixd pot tenir. El conflicte principal és entre pares i mares contra

empreses que es publiciten a la TV.

10. Com es manifesta o s'expressa aquest conflicte?

Contraposant punts de vista. Al exposar la vida d'un nen/a en una llar en la que vegi la
televisid, mostrant als pares fent la compra de Nadal, anant a I'escola a parlar amb els
alumnes sobre marques, i després passar a desglossar tots els perques d'aquest
consumisme inculcat en la ment dels menors a través de diverses entrevistes i cites
d'estudis, per anar tornant fugac perd constantment (de manera intercalada) a la

historia del nen/a en questio.

11. Després d'haber-lo analitzat, quina creu vosté que hauria de ser la solucié o la
orientacio d'aquest conflicte?

Aclarir a tots els pares i mares qui i com esta manipulant als seus fills, aixi com fer-los
arribar de les mans més expertes totes aquelles recomanacions i solucions que poden

dur a terme.

12. Sobre la base de quines opinions autoritzades i emitibles pot sustentar
aquesta tesi?

Estudis de Moniek Buijzen i Patti M. Valkenburg, d'Erika Fernandez Gémez, Monika
Jiménez Morales, Assumpcié Huertas... (sén alguns dels autors dels estudis analitzats
pel moment, als que caldria afegir un ampli grup d'experts en el tema enfocat des

d'altres disciplines: dret, psicologia, educacié...).

13. Creu vosté que la seva tesi concorda amb la linia editorial de I'empresa?



14. Escrigui una llista amb les idees importants que, d'acord amb la pregunta
anterior, podria o hauria d'explicar.

- La publicitat arriba al public infantil

- El public infantil esta completament desprotegit del missatge publicitari, no té capacitat
critica ni sap distingir entre missatge publicitari i no publicitari (sense embuts: s'ho
creuen tot)

- El missatge publicitari penetra en els infants i els fa crear falsos desitjos, gustos i
conductes

- La publicitat de joguines (sobretot a partir de séries o pel-licules) anul-la la imaginacié
quan hi juguen

- Hi ha maultiples estudis que demostren els efectes adversos de I'exposicié ho mediada
(sense els pares al costat com a referent critic) dels més petits als missatges
publicitaris televisius

- La publicitat televisiva esta directament relacionada amb I'obesitat infantil

- Les empreses saben que els nens sbén petits consumidors que en un futur
esdevindran adults i busquen consolidar-los com més aviat millor

- Les empreses estudien, tenen i empleen tecniques especifiques que fan servir als
anuncis per atraure directament al public infantil (colors, efectes, veus... product
placement)

- La legislacié al respecte deixa molt a desitjar (comparada amb la de paisos nordics o
Canada, per exemple)

- Diversos experts coincideixen en les solucions: educar els infants per a sobreviure en
aquest hostil entorn mediatic mitjancant I'esperit critic (ensenyar-los a qliestionar-se allo

que els diu la publicitat)

15. Quina és la idea principal?

La publicitat televisiva té efectes negatius per als infants i aixo es pot evitar

16. La resta d'idees importants, reforcen la idea principal? N'hi ha cap que ens

pugui conduir cap a altres "vericuetos"?



De moment, totes semblen reforcar la idea principal (van encaminades o bé a

demostrar que la publicitat televisiva té efectes negatius o bé a que aixo es pot evitar).

17. Miri d'eliminar-les.

18. Sembla que ja té clara la idea que vol transmetre: anem a posar tots els

elements narratius en funcio d'aquesta idea.

19. Qui sera el protagonista del reportatge?

El nen o0 nena de la familia a la que s'acompanyara per crear la historia.

20. | I'antagonista?
El publicista que no té consideracio, el regulador que no hi posa fre, o el programador

d'anuncis que no té criteri, entre d'altres.

21. Aquest antagonista, és tangible o intangible?

Tangible.

22. Com es relacionen el protagonista i I'antagonista?

Els punts de connexid entre infants i empreses son la televisio i el producte.

23. Pot resumir els diversos punts de vista de les dues parts?

23.1. Pel protagonista... la televisio ofereix un moén de fantasia, diversio i
entreteniment on poder passar molt bones estones amb els seus personatges preferits,
ballar, riure, compartir moments amb amics al parlar-ne a classe, etc. Tot aix0 inclou,
des del punt de vista dels nens, els anuncis. El missatge publicitari no ho és des de la
seva posici6 i per tant aquell anunci on les tortugues ninja mengen patates fregides és
tant vera¢ com aquell capitol en el que salven al mon d'una gran tragedia, essent tots
dos per tant objectius i valors confosos en la ment de l'infant (tan sols és un exemple

ilustratiu del que passa en les ments dels nens perqué siguin tant influenciables)



23.2. Tot i aixi, per I'antagonista... s'aferra fins a la més minima obertura dins del
marc legal per a poder promocionar qualsevol tipus de productes amb la major
efectivitat possible entre els nens i nenes, essent per a ells el més important el desig

consumista del menor (tant de productes infantils com de productes familiars).

24. Quines fases del proces retratarem?

Accio en directe Entrevista Arxiu* Recursos* Stand-up Sense

Imatge

Plantejament X X X
Nus X X X X
Desenllac X X X

*Majoritariament seran anuncis

*Infografies

25. Qué anirem a buscar al lloc dels fets?

El lloc dels fets és la televisid, i en tot cas les oficines dels qui preparen aquesta mena
de publicitat. Hi anirem a buscar els anuncis, i la possible mala intenci6é i poca
preocupacio pels efectes que esta tenint en la nostra societat I'actitud capitalista ferotge

dels encarregats de la publicitat d'empreses de joguines, fast food, alimentacio infantil...

26. Quin tipus de coses veura la camera?

El procés de com l'anunci arriba al nen/a, el demana als reis/tid/pare noel, els pares el
compren i s'acaba tancant el cicle tal i com I'empresa desitja.

De manera intercalada, també veura com experts i implicats en el tema defugen de

responsabilitats o proposen solucions.

27. Si I'explicaci6é es basa en imatges d'arxiu, quina sera la nostra aportacio?

La veu en off (quan hi hagi imatges d'anuncis).



28. Qui o que sera el fil conductor del reportatge?
El nen o nena del qual se'n filmi la vida relacionada amb la campanya de joguines del
Nadal.

29. Quina relacié hi haura entre el fil conductor i la resta d'elements del
reportatge?

Tots tenen alguna cosa a veure: o0 la causa o la solucid6 dallo que li fa triar
inconscientment entre una joguina o l'altra, entre una marca de patates o l'altra... allo

que li modela la conducta a través del telvisor, des de la més innocent infancia.

30. Quin sector dels espectadors sera especialment receptiu als continguts
d'aquest reportatge?

Els pares i les mares dels infants de Catalunya.

31. Ja té definit el seu objectiu. Indiqui ara les sensacions que vol causar en
I'espectador.

Passar de la impoténcia a la esperanga basada en el sentiment de responsabilitat. Vull
causar sensacio de que cal estar alerta, perd que amb una bona educacié mediatica es

pot aconseguir acabar amb la influéncia desmesurada.

32. Quin tractament d'imatge i so pot ser el més idoni per aconseguir I'efecte
desitjat?

Plans propers en el cas del nen/a, ha de causar tendresa en l'espectador. Pel que fa al
so s'ha d'adequar a la situaci6 de cada moment del documental. Per exemple, si en
aquell moment el nen discuteix amb els pares perqué no li volen comprar una joguina
doncs només hauria d'haver so ambient, perd en el moment en que el nen/a obre els
regals el dia de reis un piano o una can¢d emotiva pot reforcar la tendresa del moment i
aconseguir una gran empatitzacié en l'espectador, sobretot si sbn pares i mares que
han viscut aquests moments.

Pel que fa les imatges d'arxiu, el so serao b



33. Creu que amb les evidéncies que va reunint en el seu treball de camp
lI'espectador treura conclusions per si mateix? Si és aixi, tracti d'eliminar

I'aparicié d'experts no directament implicats amb els fets.

34. Quina és la conclusié que extraura I'espectador?

35. Coincideix amb la seva tesi? Si no és aixi, revisi-ho tot.

36. Fet aix0, per quants minuts creu que dona el reportatge sense que cessi

I'atencié de I'espectador?

37. Torni a escriure el resum del tema i el titol provisional, mirant d'especificar els

topics de I'exemple.

"X persona de tals caracteristiques de tal lloc, afronta desde tal moment tal
dilema o dificultat provocada per tal persona o circumstancia i després d'aquests

esforcos, la cosa queda de tal manera...".

Sinopsi:

38. El tema proposat por provocar la participacié de I'espectador?
Si o No.

38.1. Aquesta participacio seria:

- Testimoni personal davant la camera.

- Aportacio videografica.



4.3. AUTORITZACIO DRETS IMATGE UAB
4.3.1. ELENA ANANOS

AUTORIZACION DE GRABACION A FAVOR DE_

LA UNIVERSITAT AUTONOMA DE BARCELONA
Don/Dofia gjl/\o Anavgs , con
domicitio en /AR e, C. Conaumilaz” , con DN nim:

332(3?87A:

OTORGA CON CARACTER GRATUITO SU CONSENTIMIENTO Y ACEPTACION, a favor de la
Universitat Autdnoma de Barcelona para que en relacion a la obra audiovisual con titulo
provisional “Publicitat Televisiva: L'origen d'una infancia tele-educada™ que ustedes
estan produciendo, y en la que colaboro mediante mi imagen y testimonio, puedan
proceder a la grabacién de las secuencias y escenas en las que participo para
incorporarias a la obra expresada, y proceder a realizar todos los actos de explotacién
sin limitacion alguna y en especial los de reproduccion, transformacion, comunicacion
piblica y distribucién total o parcial en todo el mundo y por el maximo plazo de tiempo
previsto en la ley, en cualquier sistema o formato conocido y por conocer, incluyendo
salas, video (mediante su alquiler y/o venta en videocasete, dvd, c¢d rom, etc.),
television en cualquiera de sus modalidades, Internet, y cualquier otro medio.

e 23-Y-204S

g8 AAe 9y

TELEFONO DE CONTACTO

FIRMADO




4.3.2. MONIKA JIMENEZ

AUTORIZACION DE GRABACION A FAVOR DE
LA UNIVERSITAT AUTONOMA DE BARCELONA

Don/Dofa Monika Jiménez Morales, con domicilio en __Barcelona___, con D.N.l. nim:
40.326.798R___:

OTORGA CON CARACTER GRATUITO SU CONSENTIMIENTO Y ACEPTACION, a favor de la
Universitat Autonoma de Barcelona para que en relacion a la obra audiovisual con titulo
provisional “ " que ustedes estan produciendo, y en la que
colaboro mediante mi imagen y testimonio, puedan proceder a la grabacion de las secuencias
y escenas en las que participo para incorporarias a la obra expresada, y proceder a realizar
todos los actos de explotacién sin limitacion alguna y en especial los de reproduccion,
transformacion, comunicacion piblica y distribucion total o parcial en todo el mundo y por el
maximo plazo de tiempo previsto en la ley, en cualquier sistema o formato conocido y por
conocer, incluyendo salas, video (mediante su alquiler y/o venta en videocasete, dvd, cd
rom, etc.), television en cualquiera de sus modalidades, Internet, y cualquier otro medio.

FECHA 19 de maig de 2015

TELEFONO DE CONTACTO 93 542 13 30

FIRMADO Monika Jiménez Morales
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4.4. AUTORITZACIO DRETS IMATGE | PERMIS DE RODATGE FICTICI TERRASSA
FILM OFFICE

MODELO CESION DERECHOS DE IMAGEN

En , @ de de 20

De una parte D. con D.N.I. n2: y domiciliado
en ’ en adelante el realizador.
Y de otra D. con D.N.. n.2: y domiciliado
en ) en adelante el figurante-actor.

Por este contrato y expresamente,

El figurante-actor autoriza al realizador, asi como a todas aquellas terceras personas fisicas o
juridicas a las que el realizador pueda ceder los derechos de explotacién sobre las imégenes, o
parte de las mismas, a que indistintamente puedan utilizar todas las imagenes, o partes de las
mismas en las que intervengo como figurante-actor.

Mi autorizacién no tiene dmbito geogréfico determinado por lo que el realizador y otras
personas fisicas o juridicas a las que el realizador pueda ceder los derechos de explotacion
sobre las imdgenes, o partes de las mismas, en las que intervengo como figurante-actor,
podrén utilizar esas imagenes, o partes de las mismas, en todos los paises del mundo sin
limitacién geografica de ninguna clase.

Mi autorizacién se refiere a |a totalidad de usos que puedan tener las imagenes, o partes de las
mismas, en las que aparezco como figurante-actor, utilizando los medios técnicos conocidos en
la actualidad y los que pudieran desarrollarse en el futuro, y para cualquier aplicacién. Todo
ello con la Unica salvedad y limitaciéon de aquellas utilizaciones o aplicaciones que pudieran
atentar al derecho al honor en los términos previstos en la Ley Orgénica 1/85, de 5 de Mayo,
de Proteccidn Civil al Derecho al Honor, |a Intimidad Personal y familiar y a |a Propia Imagen.

Mi autorizacién no fija ningln limite de tiempo para su concesién ni para la explotacién de las
imdgenes, o parte de las mismas, en las que aparezco como figurante-actor, por lo que mi
autorizacion se considera concedida por un plazo de tiempo ilimitado.

Aceptando estar conforme con el citado acuerdo y teniendo capacidad legal para adoptario:

Firma del figurante-actor Firma del realizador

95



PARC AUDIOVISUAL DE CATALUNYA
FILM OFFICE
TERRASSA

Sol.licitud de Rodatge. Néstor Lépez Produccié Documental

Nom de la Productora
0 Service

Néstor Lépez Serveto

DNI: 45934577 - N

Tel: +34 680 29 20 26

e.mail: bboynesstor@gmail.com

Tipus de Produccid

Documental

Persona Responsable
Rodatge

Néstor Lépez Serveto
Tel: +34 680 29 20 26
e.mail: bboynesstor@gmail.com

Fer arribar Permis a:

Néstor Lépez Serveto
Tel: +34 680 29 20 26
e.mail: bboynesstor@gmail.com

Recorregut de
Rodatge

Recorregut 1:

Recorregut sera des del Carrer Galileu 42, pugés fins al camer
Volta, girés a l'esquerra cap al parc de Sant Jordi (creuant la
placa de Josep Freixa i Argemi), creuar el parc fins la Plaga del
Doctor Zamenhof, girar a la dreta pel carre Pare Llaurador fins
poder tombar al carrer Frederic Soler | ja entrar a I'Escola el Cim,
Recorregut 2:

Des de I'Escola el CIM fins al supermercat X.

Dia de Rodatge

Dila: Viemes 19 de junio de 2015
Horarl: des de les 07:00 hores fins a les 19:00 hores

Equip técnic

2 Cameres
Tripode
Pértiga

Equip huma

Técnics: 4 persones
Artistics: 2 persones

Que rodarem

El dia a dia d'un nen, s'aixeca del llit, esmorza, va a l'escola |
després acompanya al seus pares a comprar.

Observaclons:

e No hi particiben ni vehicles. ni aqualsevol altre element aue shaal de tenir en
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Relacié de Departaments i persones que intervenen,

Ajuntament de Terrassa Francesca Nart.
Via Pdblica +34 937397000 Ext, 3725
e.mail: francesca nan@lerrassa.cal
lluminada Moreno
+34 937 39 70 00 Ext 3792
o.mail: luminada.moreno@terrassa.cat
Gestid d'espai Public Slivia Guerrero
+34 937 39 70 65 Ext 5065
e.mail: silvia.guerrero@ierrassa.cat
Turisme Masla Freixa Elisabeth Sancern|
+349373974 21
o.mail: elisabeth. sancemi@ierrassa.cat
Parc Audiovisual Pere LLuis Claveria
de Catalunya +34 937875959
+34 937875959
e.mail: anna.masana@parcaudiovisual.cal
Terrassa, 29 de abril de 2015
Atentament,
Anna Masana
Film Office
Parc Audiovisual de Catalunya

Tel +34 937 87 59 59
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4.5. AUTORITZACIO RODATGE | CIRCULAR DRETS ESCOLA EL CIM

ESCOLA EL CIM, S.C.C.L., amb CIF F08477317 i domicili al Carrer Frederic Soler num. 22, CP 08224 de
Terrassa,

Atés que el dret a la propia imatge esta reconegut en l'article 18.1 de la Constitucié6 Espanyola i esta
regulat en la Llei Organica 1/1982, de 5 de maig, sobre el dret a I'nonor, a la intimitat personal i familiar i
a la propia imatge,

AUTORITZA

El Sr. Néstor Lopez Serveto, amb DNI num. 45934577-N a gravar i emetre la gravacio del
documental..............cccveveveencieiiiaaaannn. en el qual apareixen i sén clarament identificables els alumnes
de l'escola.

Signat:

Teresa Claret i Cadevall

Directora

Terrassa, ..... de...... del 2015
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escole

M
|

Verificacié anual de les dados dejs alumnes

{ | Grup: EP.
EL CIM) s
Eecola ol Cim, $.CLA. Data de naixament - 21/372003 en Terassa (Sarcelona) |
Cifrededc Sok, 22 ! ’ i
ORI -Tomsasa DONUPassaport: :
AT NN eadITII N2 S ]
escole-elcm@nioc oot
Dades 1r Tutor ~ Dades 2n Tutor  Teltdons
Jaume Montserrat
o dEgara, » o/ FEgara
08225 - Terrassa Barcolona 08225 - Torrassa
Data de naixement Data de nalxamaont’
DNIPassaport: DNVPassaport:
Professio: Metall Professid: Teléfons mobils
Empresa: Emprosa Alumne:
1r Tulor:
2n Tutor:
R PN i .Gmumm
' FITXA MEDICA -
“ ‘ 1r Tutor:
e — A 2n Tutor:
. cw: s R
Peen habitusiment algun medicament?  No. | - N - |
Quin’? | | AUTORITZACIO D'IMATGE
Per quin motu? | —_— —

£3 allénycs o la penicillisa? No. - o o
f's al lergic's & un alre medicament? No. '
A quin 0 quins? ;

\
‘ aigum tipus de régim peescrit pel metge? | i regudal per ks Liek orgdnica 11982, de 5
Ji== = - i am:md“am..um

|
En cas afimatiu expiquou ef moiu: | 4} famiiar | 2 L ped
| Esth operat dapendiclis? No. ; i deo-u-::““
En cas afrmativ, fns quan 16 validosa? ? ‘ poder folografhes on aparoguin ols
| saus Sis | files de forma
dentifcabie.
|| 81, autoritzo que la imatge del meu S
’ PUgE aparéhoer en
Cal que o pare, mars o kuioe legal del nen'a aporti: } coetesponents a achvitats oscolars lectivos,
COmPIOTINLANAS | eXITaesOoNE
| 1lUna recepla 0 informe del metge 0 Metpessa on consti ol nom de Malumne | organizades pel cenre | publicades 8-
Ia dosi. ‘ Pagna web del centre - Fimacdions
2Un - e o &l - ’ ‘ ?&Mﬂl“pmwm
escril Gemani | autortzl o personal del centre docent & nevisles o
e _ otografies per pubicacions
Demano | autontzo o porsonal de NEscola of Cim que administd la medicacid ! Dades comprovades | slrizaciors Jmatge |
necessinia indicado pel melge mitiancant rocopta. TEICATAT WOr G (N

‘ o Nom Degten | Ses
ozt Laf U




4.6. SOL-LICITUD AUTORITZACIO TREBALL MENORS

GUENRL0803

Generalitat de Catalunya
Departament d'Empresa | Ocupacié

Sol-licitud d"autoritzacié de treball de menors (productora)

Dades del/de la representant de I'empresa

Noen | cognons NF

Dades de 'empresa

Nom NFCF

Adrecs Podiecd Cosi posts!

Teldton fx Teldlon modd AdreCa On Cortey shectrin

O
Cud NeCossla o ParSOPack) ded0e e Mendr 0 3010 9s Menors de 16 arys e
1. Enpactacie pitsc’

2 Dinvides
3. Acrega do MNctuacd

Vo Corrarch

4 Arnea manors 30 16 4rys. & 1 COMOMINCH &5 08 Sarvais Tammonas 4 Barckons, eavieu-0 3 Medech Normes BQRoencal ¢
5 DOCUTRNLAc) MG

() St hotud debde I © celside les representants legals detide & menor (ongeal | fotocopial)
[0 Fotoctpia del full dol Bitre de famils dirmcripeld dells tulara/s.
[ Pomochpis del Al Sl BB On Semile Tracripoid delds b Tive
) Forodpia del DNV Ot SN0 13 NOpranentant Bpi GeV0e 4 Mencr
0 Ausomtzaci Gels pareaiuton & Teutortat leborsl per & ke Consuts lelemdtica del DNI
() Fowodpaa del ONVDasSa00n © alre 0oCUMent OertAcany devde @ menor.
) Autontzacis dels paresiutors 3 Mautoritat aboral por 3 I conpuits telermdtica del DI
[ Fomxdgea de b targets ce resadtnos delde L mescr extoccrmu da/dea
] Paricss 08 nalearrent Gei0s I Mencr e RcOmunian .
[ Story boend, script. Uit teatrad, pel lioda, Spers, eic. de TRcNRGH
[0 Justfcacd de lorpanizacd te factvial prevertive & fomgresa (CONten e serve de frevencd ale, Conituod O server de
Prevencid progs )
[ Avaiuscé de racos del bebal gue ha de doservoluper ells mence, amb Ia seva planficacd (cal lenr s compte, capeciaiment,
o CROurmatingies Tedet. Rone, Jomad, 100 S8 Drestacid Gul BeOal | s resutes Drnenives Gue ¥ Rdoptanen ).
[ Document Tentepa de 8 GOOUMetacd INformative 00 Mactivilal preventive alvies LAOWOMRS 0Hsi00 ks menors (an. 27 de
L 11965, 00 § do novembng, O prevencid de rscos Woons)

i'ﬁilm“&l‘w“-m
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G146NRL 02803

Generalitat de Catalunya
mo.pmfmwmnom

6 Parions O Contacie

Nom | cogroms

Todtdon mabe Toltfon &x
Acroca de comey slectonc

SOL-LICITA:

L'sutontzacd precepliva, a fempars de Marticle 2 del Relal decret 1425785, ™1 d'agost, pel qual o3 reguia s relackd
ospecial dels artistos on espoctacies piblcs, on rolacid amb larticlo 6 4 dol Rokal decrot legistatiu 1/1985, do 24 do
marg, pol Qual Saprova of et refos ce la Lies de Mestatut dels treballadors.

Sigraturn Sogell do lempress

Proteccié de dades: Facord amd ks Lis orplaice 15/7909 de 13 de cosermbre, do protocosd de dades de cardcter personal, los dades
06 Neh DRSRONES QUi B COMUNIGUN SN NCOPORoRs & Do oMl 08 mendrs, O Qual &6 MADOMALM W Drecsd Gensesl 08
Relacions Laborals | Qualtat en of Trebal, and la fraltat do tanter los ool Soituds dautortracs de treball de mencrs en eapeciadies
PODACH. POSGy Saaior % voRlred drets TRcois. MCIBcRcd, CAncel IRCiS | OPORGD MIANCANT Un SRl SFQE A 16 Subdrectid Genenyd
de Personal, Organitzacsd | Prevencd de Riscos Laborals, passeip de Grbcla, 105, 08008 Barcelona. Adrega de coreu electsdne:
ustacrecoocedades erogoencancat
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GIeaNRL0IB.03

Generaltat de Catalunya
Departament d'Empresa i Ocupacié

Sol-licitud d'autoritzaci6 de treball de menors en espectacles piblics

lemnmnoq

Dades deVde la representant legal delde la menor _

Nom | cognome oN
Adeca Podlacy Codi postsd
Telblon fix Teldlon motl

ENG reprasentant &5 (Dare / mane / futon)

Dades deVde ka menor
NOM GRS 13 Pl NSCONMRA CLOR 1§ Pencr Eoet

TN G5 Qo #408 manor GRpos o8 ONI
[ Autoriizo o Teutontet Muorsl per 8 1 consulta lelemitica del DNI
O Adunie fotoctpia el DN

SOL LUCITA

Qui o8 Mmancr Sbans asmantal Sigul AUOMZAYASS Dar ebalar ol des

@ alocaiat g L D compte G0 Fempresa
Dades de l'ompresa’

Nom Persona de contacte

Adreca Poblaco Coa postal
Teltfon fx Tetddon mobd Fax Adreca Oe comey elecronic

L'actuacsd consesied en

E] thol de \a produccid és

DECLARA:

Que formula la sollicitud a lempara de larticle 2 del Reial Decret 143648, d'1 dagost, pel qual es regda la relacd
oipecisl dels artalos en capecincios pibiics, en relacid amb lartcle 64 del Reinl docret legisiotiu /1095, do 24 de
MAIG, pél Qusl S'aprova & taal redds de |8 Lisl 0 reststut dals brebaladors.

Sigraturs Sel'de s a0l fclant Sigraturs delos s meror
Corforme

Loc | dasa

mummnuwmmwwuuamamam«mmtuom

de les persones qoe o3 wWGuin soran porades al Stxer Troball do moncrs, del qual és rosporsable la Dreccid Ceneral de

Talacions Laborsts | Quaitst en of Tredell. amb M Traitat On amiler s 300 SCBUGS ToUOrzeck) Oe tretall G Menors e eapectecies
PUACH. Podey aeirc olf voslres et FRcis, MHciiCAcd, CANCR B0 | 0DOSICI) MIENCHRNL Un SScril ArigE & 18 Subdreccld Geraryd
am.w-m-mamwumam 105, 008 Barcelona Adreca de comeu electronic:

e e
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Generalitat de Catalunya
Departament d'Empresa i Ocupacié

ANTex expedient nom.

Nom | cognoms delice & mence

ONL passagont © ate
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4.7. MODEL DE CONTRACTE

— O DYLLO I3TEAL
MINSTERIO
DE EMPLEO Y
SEGURIDAD SOCIAL -
e
CONTRATO DE TRABAJO TEMPORAL
DATOS DE LAEMPRESA
CrNTFNE
N N EN CONCEPTO(1)
NOMERE O RAZON SOCIL OF LA EMPRESA DOMICILIO SOCML

" o [~ OO 111D

DATOS DE LA CUENTA DE COTIZACION

wunu i o — | — (1]

- CTTI™ LIITT]

DATOS DELDE LA TRABAJADORIA
TR

LA G
WAPLACON LS. NVEL FORMATYVO [_I’_] AT CAL

0on la sstencia legel, e sy Case, de D /Dra
s NIFNIE . o calded de (2)

Ot e 108 1OQUSA0S QOO0 Dird 3 (Rlratdn 06 (resents CONTAN0 y, @) Su (NBEONCE. SOWNGa" KNTAIZat0 C0N WNYIO 3 s SPUees

CLAUSULAS
mmmmummm — T
profesional 68 ... ... . pare e reakzacion de les AnCiones

[ ammumawmmmnm
bd“aﬁm-ﬁnﬂomm#yw; ) .

D A DISTANCIA, en of domicilo uticado en ( calle, n* y localicad)

SEGUNDA:: La jormada de tabap socd {5)
O Amw s penada do rabajo serd de . horas wsles, prostadas do ...

SESTS————— ]
" con kon Seacanscs. estabuecins legel 0 CorvencionsiTents
[ Atiempo parciat ta omade de ey ordnar serd de ... o)) ot ol 312 semana)  mes) o ata.serco
osta jornada inferior 3 (6) .. . .
umuwawma —
noras complementatas R
TERCERA: La duracion del presents cont=ato so extencerd desde . . . — e OSED . . e

establoce un periodo de prasta de (7). .
Mdmmmwuﬂmohmw“ﬂomnx 0O

mmmmmmmu_,. e DS DOtOS(8) . AQue se distrbuyen en
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18 e =

CUINTA: Lo duracin o las watationes Busles 0008 00 (10 e e s e B

SEXTA: A & Sealcactn del cont=aio de obra © sarvico, hccion ral do o
mmw .ﬁaw mmhb rmwwma
rabajedores, © con la prmera de @
SGPYI&EIM se rogdark por o Sapuestc en l-rhnamvb Que resulte de spicacidn y particularmente por of anioulo
R 995, 0% O 29 O 20 2. 7201558
W W m.oo huv yon uww&ma
OCTAMA. El contericdo del presonin conralo se comunicars al Servicio Plbicode Emgleode .. ,en

* PIAZ0 08 106 10 S SIGUENNES & Su CONTMTACON
NOVENAESTE CONTRATO POORA SER COFINANCIADO POR EL FONDO SOCL EURDPED.

DECIMA: PROTECCION DE DATOS : Los datos consignados en el presente modelo tandran & proteccidn dermvada de & Ley Organica 151869
do 13 do doemtre ( B.O.E. do 14 do Scombes )

o el s Gewin wh

@ P00 mede M § JON0NG O FMUGON e @ UG8 § % CaNP0

o O ofemon

" Deloer w L T o wpre o e

(1] Margue CoF e ¥ O Qe COrNSONSE

~ I 0 NS § 4 A ) B 00 A VDI & M b o m e L

m ot o T o0 ey £ rDL V1308 g 24 te mavao B0 0w 19 e manas)
" A, S, ) Sy

] SHATC DA § COTOMTETIo T
o Ve K0 e

[Tl 2
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MINISTERIO
DEEMPLEOY

Que ol contrato temporal gue se colobra (margue I3 casilla Guo correspendal, S0 realiza con las siguientos cldusulas espocificas:

O 0000000000 ODOD0O DOODOO

OBRA O SERVICIO DETERMINADO (ndg4 )

EVENTUAL POR CIRCUNSTANCIAS DE LA PRODUCCION. (pig$ )
INTERWNIDAD. ( pdg 6 )

PRINER EMPLEO JOVEN. (pag.7 )

DE TRABAJADORES EN SITUACION DE EXCLUSION SOCIAL, VICTIMAS DE VIOUENCIA DE GENERO, DOMESTICA
OVICTIMA DE TERRORISMO. (pag 8 )

DE TRABAJADORES EN SITUACION DE EXCLUSION SOCIAL POR EMPRESA DE NSERCION (pdg 9)
DE TRABAJADORES MAYORES DE 52 AROS BENEFICIARIOS DE LOS SUBSIDIOS POR DESENPLEO. (pag.10)
SITUACION DE JUBRACION PARCIAL. ( pég 11)

RELEVO. (pp.12)

ATIEMPO PARCIAL CON VINCULACION FORMATIVA, (pég 13 )

DE TRABAJOS DE INTERES SOCIALFOMENTO DE EMPLEQ AGRARIO (pég. 14)

DE TRABAJADORES DEL SERVICIO DEL MOGAR FAMILAR. (p8g.15)

DE PERSONAS CON DISCAPACIDAD. (pég 16 )

DE PERSONAS CON DISCAPACIDAD EN CENTROS ESPECALES DE EMPLEO. (pag.17)

DE INVESTIGADORES. (pég 18)

DE TRABAJADOES/IAS PENADOS EN INSTITUCIONES PENITENCARIAS. (pag.19)

DE MENORES Y JOVENES EN CENTROS DE MENORES. ( SOMETIDOS AMEDIDADAS DE INTERNAMIENTO PREVISTAS ENLALEY
ORGANICA 52000 DE 21 DE ENERO ). (pag20)

OTRAS SITUACIONES. (pég 21)

y Cumple 108 MeQuNos aslADINCO0S &N A MOME NeguladorR
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IV UKD
O EMLED ESTATAL
DEEMPLEO Y
SEGURIDAD

1 CLAUSULAS ESPECIFICAS DE OBRA O SERVICIO DETERMINADO

O rewocounso nnn
Orewomen (sTely

00 CONEBDIIIR 1 GDTD © BTN oo nm s emms oo emanssn s e SIS S I S SIS SRS

Masas PO COMMNID CORCIVD, { At 15 dal Eslatuto 0o 108 Trabaadores, Sprobado por Redl decreto Legsaiatvo 1/1095 )

O Que of rabajader osta admtido on of Programa de Acivacidn pars o Emgled y 08ia 00 DOSOSIN del JOOUMENtn Creditative O resciuckin
0ol SEPE. ( RD. Loy 182054 )
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! CLAUSULAS ESPECIFICAS DE EVENTUAL POR CIRCUNSTANCIAS DE LA PRODUCCION

© rewro cownero non
O rewomscue nor

Amrder 8 Bh sxigenciss Grours! ancisles Jel Mercedn, sOUMUECON de taress 0 saces0 Ou Dediios. CONsenles en

ain ratandose de & actividad normal de |a empresa. En Caso de QU S8 Conciete por n P inferior 3 fa durackn mdxina legal 0
establocoda podrd prorrogarse Sarto mecio de las par por una unica vez, 5N gue la duracidn otal del
CONYrato pueds exceder Scha Curscon méixima (Ar 15 del Eatatuto Ge 08 Tradajadores, aprodedo por Resl decreto Legislativo 1/1595)

O Cue ol trabajacor esta admitdo en of Programa de Activacion para of Empleo y esta en poseside del docurmento acredtativo @ resok-
oOn 0ol BEPE. (RD Ley 162014 )
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{1 CLAUSULAS ESPECIFICAS DE RELEVO

O rewocowno 4 41 ]
Oroworson [s]4al1]

(] Eva trabajadosa :

a Mmmmommm.nd“ﬂﬂwﬂ&ﬂoﬂ -

B mmm«ummmammuhwndmmam
- nimero.

0 EUla reprasentants de 1 Empress :

recdo o Mmmmdm““mm(c‘mn’yw
wnh.rmo".. E—— o S0 en el grpotatorsl nivel\Categonis
RTS— mmaamumm
m-bmum-ammaw susaariomun. ... (1) peracceder a la stuacdn o
jubdacién parcal regulada en of Real Decroto Loy 52013 do 15 de marzo ha suscrito con focha .y hasta

dmmavw-mwwndmmuma
................... .con o némer. — —
¥ COR TOE cocsscmcnmssnsmesmassmencssssnnassmascsconssssmascacs

D Qun ol IrabARcor 43 SIMItIA0 & &l Programa de ACIvacdn pan & Emgleo y 4513 on DOSASdN el CO0UMENID ACRARAING O resolucidn
dol SEPE. (RD. Loy 182014 )

(1) LN Mo Sel 29% y LN Ao 08 SO, L A0SUCttn S8 I KMadi y S0 SO0 ANt & P9 CLINGs ¢ COMTMO 08 NNNVG 36 CONCENE 08 Manera
POMINNGE y @ OBt COMOMLE O DM &8 106 SUSUESIS Qui MSUNE 08 AECACON I DF 12.2 o @ Ley 20001
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MINISTERIO
DEQL OIN X
REF TQC@C ANB MK

1 CLAUSULAS ESPECIFICAS A TIEMPO PARCIAL CON VINCULACION FORMATIVA

O comosmmcnormmaso [543 ]
OmMESR. (L
Ommmwsrewo  [s]17]0]

Que elia trabajaconia es desempleada/a es mence de 10 aAos © mencr de 35 aNos 0on U Hracd de Sscapacidad freconoodo igual o
2l X3% y cumplle alguno de los siguentes roguistos :
No tener sxperiencia laboral © gue esta s0a infloror a tres meses.

Proceder de oo sector do actividad en los iéemincs quo 3o & reghk ar
Sor Gssarcieado NaGIo iINNeMumpiIdamente o0 I ofcing 3e empied of Mencs doce Meses dureits ks Jecocho
ANMCONS & 16 CONMratEciOn

Ser porsona beneficiaria dol Sistema Nacions' 0o Gerentia Juvend.

L8 fOrmaciin &4
Compatitiizard el empleo con ka formacion.

Ha cursado b formacién en los 6 pe 2 la ool én del contrate,
La formacide sord -

e omgleadocs deters n0 Maber 0pteds on 1os § meses antoriones & I Celedraciin del Cont stn Seciniones extintives Mproced  entes .

[

A
o
Q « Formaciin acreditabie oficiaimente ¢ promavida por los Servicos PUblicos de Empleo.
(o]

« Formaciin en idomas o tecnciogias de i informacidn y la comunsicanon de una ouracos minima de S0 horas en cOmput © anwal
consistente en:

Segendad Sockal por contingencias comunes durame un maxing de 12 meses.

100 por Cien & of CONUAD 50 AR DO GMEreRas CUyR PAntila e inferor & 250 tadajacones
75 pex don en ol sepuesto de que la empresa tenga una plantils igual © superice

dol BEPE. (RD. Loy 162014 )

lnmum-‘ ablecidos on of Al D de oy 1 12013, ol ompieador 80 20000 4 W reduccidn 0o 'a cuot @ emproserial &

O Que el trabajador esth admitido en & Programa de Actvacon para of Emplec y esta en posesOn del documento acrediative o resclucion
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	Títol: Publicitat Televisiva:
L'origen d'una infància tele-educada
	Autor: Néstor López Serveto
	Professor tutor: Elisabet Garcia Altadill
	Departament: [Departament de Comunicació Audiovisual i de Publicitat]
	Grau: [Periodisme]
	Tipus de TFG: [Projecte]
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	títol en castellà: Publicidad Televisiva:
El origen de una infancia tele-educada
	títol en anglès: Television Advertising:
The origins of a tele-educated childhood
	Any: 4t
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	Resum català: Projecte professional d’un documental en què el dia a dia d'un infant es combina amb les intervencions d'un grup d’experts que parlaran sobre els efectes negatius que la publicitat televisiva pot tenir en la salut física i mental dels infants. Aquesta producció posa sobre la taula un tema que moltes empreses i agències intenten camuflar, i posa a l’abast dels espectadors les noves tècniques d’educació mediàtica i mediació activa. L’objectiu final és ajudar a pares i educadors a reforçar l’abans possible l’esperit crític dels menuts i protegir-los de l’allau publicitari que els convida a consumir cada vegada més aviat.
	REsum castellà: Proyecto profesional de un documental en que el día a día de un niño se combina con las intervenciones de un grupo de expertos que hablaran sobre los efectos negativos que la publicidad televisiva puede tener en la salud física y mental de los niños. Esta producción pone sobre la mesa un tema que muchas empresas y agencias intentan camuflar, y pone al alcance de los espectadores las nuevas técnicas de educación mediática y mediación activa. El objetivo final es ayudar a padres y educadores a reforzar lo antes posible el espíritu crítico de los pequeños para protegerlos del tsunami publicitario que los invita a consumir cada vez más temprano.
	REsum anglès: Professional project of a documentary that combines the daily life of a child with various expert interventions to deal with the negative effects that television advertising may have on physical and mental healthiness of children. This production takes into the scene a topic that lots of companies and agencies try to hide, and approaches to the spectators the newest techniques about media literacy and active mediation. The main objective is to help parents and educators to reinforce critical spirit of children as soon as possible in order to protect them from the advertising tsunami that invites them to consume sooner every day.


