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Introducció  

Quan em van preguntar a primer de batxillerat què volia fer de treball de 

recerca, no vaig saber respondre. Vaig buscar molts temes, per¸ cap dôells 

môacabava dôagradar del tot. Llavors, un dia vaig veure a la televisi· que 

celebraven lôaniversari dôuna cadena, i em va atraure molt tot el que fa 

refer¯ncia a les c¨meres. A partir dôaqu² va comen­ar a interessar-me el món 

audiovisual i vaig pensar basar el meu treball de recerca en aquest món. Vaig 

decidir que la millor manera dôapropar-me als mitjans audiovisuals era a través 

de la publicitat, per aix¸, el meu treball de recerca sôanomena la publicitat 

audiovisual ja que parlo del que ®s la publicitat per¸ môendinso m®s en la seva 

part audiovisual.  

En aquesta recerca hi trobareu lôevoluci· de la publicitat des de lôedat antiga 

fins lôactualitat, el tipus de publicitat que hi ha, el que ens transmet el missatge 

publicitari i com ho fa, la agència publicitària i quines estratègies utilitzen i les 

campanyes publicit¨ries que ofereixen. Des dôaquest estudi te¸ric, per con¯ixer 

b® el llenguatge publicitari i a partir de lôan¨lisi dôanuncis audiovisuals far® la 

creació del meu anunci, una publicitat de serveis sobre el Tecno Campus 

Mataró (TCM) explicant el que ens ofereix aquesta universitat mataronina. 
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1. Què és la publicitat. Objectius de la publicitat. 

Trobar amb exactitud una definició clara del què és la publicitat no és fàcil, ja 

que existeixen moltes definicions dôaquest terme. Quan en un principi ens 

preguntem qu¯ ®s la publicitat, el primer que seôns pot oc·rrer ®s que la 

publicitat és una forma de comunicació la qual pretén convèncer al públic 

dôalguna cosa, però aquesta definició no és prou precisa, per això, a 

continuació us deixo una sèrie de definicions les quals he considerat de les 

més importants: 

¶ Al Diccionari de la llengua catalana de lôInstitut dôEstudis catalans, 

es defineix la publicitat com ñt¯cnica aplicada als mitjans de 

comunicaci· de massa amb lôobjecte dôinduir al p¼blic a 

determinats comportaments, principalment en lô¨mbit comercialò. 

(1) 

¶ La publicista Maria Victòria Romero, defineix la publicitat com  "és 

un ídol comercial, que vol vendre o proporcionar, o simplement 

augmentar el prestigi d'una empresa o marca comercial". (2) 

¶ La Associació Americana de Màrketing, en la dècada dels 

seixanta, definia la publicitat com ñtoda aquella forma pagada y no 

personal de presentación y promoción de ideas, bienes y servicios 

por cuenta de alguien identificadoò. (3) 

¶ Els autors David A. Aaker i John G. Myers defineixen la publicitat 

com ñun medio de comunicaci·n masiva que involucra a un 

responsable, el anunciante, quien normalmente contrata a una 

organización de medios, por ejemplo las cadenas de televisión, 

para que transmitan un anuncio que en general es creado por una 

agenciaò. (4) 

¶ La Llei General de Publicitat a Espanya recull com a definició: 

ñpublicidad es toda forma de comunicaci·n realizada por una 

persona física o jurídica, pública o privada, en el ejercicio de una 

actividad comercial, industrial, artesanal o profesional, con el fin 

de promover de forma directa o indirecta la contratación de bienes 

muebles o inmuebles, servicios, derechos y obligacionesò.  (5) 
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La publicitat té tres objectius bàsics que són: informar, persuadir i recordar.  

¶ Informar. Ens d·na a con¯ixer lô¨mplia oferta de productes que 

podem trobar al mercat, si hi han productes nous i els seus usos, 

els canvis de preus que podem trobar en un producte. 

¶ Persuadir. £s a dir, conv¯ncer de la necessitat de disposar dôun 

producte o desencadenar el desig dôadquisici· dôobtenir-lo. 

Promoure el canvi a la marca pròpia i modificar com els clients 

perceben els atributs del producte.   

¶ Recordar. Recordar als clients que podrien necessitar el producte  

en un futur proper, recordar-los també, on podrien comprar aquest 

producte, conservar el producte dins la ment dels consumidors i 

mantenir-lo com a una tria necessària.  

 

En resum, la idea central de tota publicitat ®s cridar lôatenci· del consumidor, 

despr¯s aconseguir mantenir la seva atenci· durant tot lôanunci amb la finalitat 

que, en acabar de veureôl, es senti atret a comprar el producte al crear en el 

consumidor la necessitat dôaquest. Tanmateix, la creativitat és essencial en la 

publicitat ja que ella ®s la que  sôencarrega dôaconseguir la  completa atenci· 

del consumidor, per tant, és també un missatge on la comunicació estètica és 

fonamental. 
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2. Història i evolució 

Les primeres aparicions de la publicitat comencen a Babilonia, és a dir, Persia. 

Sorgeixen gr¨cies a lôeconomia de subsist¯ncia i la ruralitzaci· que dificultaven 

lôaparici· de les manifestacions publicit¨ries en altres indrets. 

A Egipte, sôobserva una millora del comer­ i, per tant, millora de lôeconomia. A  

les pir¨mides es troben inscripcions amb valor publicitari. A m®s dôaquestes 

inscripcions, els papirs, molt més útils ja que són de fàcil transport, també es 

fan servir per a la comunicació i per a la publicitat. Les principals ciutats 

eg²pcies s·n un nucli de comer­ actiu on sôofereixen diversos productes. 

A Grècia, les ciutats, anomenades polis, i el comerç són els eixos de 

lôeconomia grega. Dins de la polis, lô¨gora t® un paper important ja que al seu 

voltant és on sorgeixen els primers missatges i anuncis en pergamins, pedra i 

fusta. A causa del caràcter racional de la ciutat grega, sorgeix la necessitat de 

fer-se veure i apareixen els axons que són columnes de pedra o fusta preparats 

perquè en ells es col·loquin cartells escrits amb anuncis o avisos. 

Les ciutats romanes representen un gran escenari econòmic i, per això, es 

produeix una notable expansi· del comer­. A m®s, sôobserva lôexist¯ncia de 

processos electorals que fa possible lôaparici· de la propaganda pol²tica i les 

frases comencen a agafar importància respecte a la provocació de la compra 

en els clients i sôapropen al concepte de lôesl¸gan. Els suports s·n els ñalbaò i 

els ñlibelliò. Els primers s·n taulons dôanuncis permanents i els segons s·n 

papirs que sôadossen als murs.  

A lôedat mitjana, es produeix un gran descens del comer­, gaireb® no hi ha 

mercat, i encara menys, mercat exterior. A causa dôaix¸, la publicitat pateix una 

caiguda important, la publicitat escrita sôextingeix i nom®s queda activa la 

publicitat oral. Cinc-cents anys desprès gràcies a la reactivació econòmica, 

apareixen els gremis, organitzacions econ¸miques que fan possible lôaparici· 

de la publicitat exterior basada sobretot en símbols ja que hi havia molts 

analfabets. Els gremis, com a font publicit¨ria, sôencarregaven de defensar la 

qualitat del productes. També utilitzaven els gravats i la xilografia per imprimir 

anuncis oficials o dôesdeveniments religiosos. 
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A partir de la aparici· de la impremta de Gutemberg , sôinicia lôetapa moderna 

de la publicitat. La impremta va produir una revolució ja que possibilitava la 

reproducci· m¼ltiple dôun missatge i la seva difusi· simult¨nia a diversos llocs. 

Tanmateix, el creixement dels centres de negocis van provocar un 

desenvolupament de la publicitat com a mitjà de comunicació per informar al 

públic dels productes que arribaven, de les ofertes i els serveis que oferien.  

Als segles XV i XVI, es donen a conèixer els primers cartells publicitaris a 

Anglaterra, França i Alemanya i, al segle XVII, apareix a Espanya promocionant 

una correguda de toros. Més tard, al segle XIX el cartellisme va adquirir un gran 

desenvolupament a Espanya i, durant la República i la Guerra Civil espanyoles, 

el cartell polític va tenir gran èxit com a mitjà de propaganda. A la Segona 

Guerra Mundial, acompanyat de la ràdio i la televisió, el cartell va tenir un gran 

import¨ncia en lô¨mbit de la comunicaci·. Amb lôentrada del segle XX, lô¼s del 

cartell disminueix ja que la publicitat sôespecialitzar¨ i creixer¨ amb la creaci· 

de les tecnologies, així com la ràdio i la televisió. Més tard, cap als anys 

cinquanta, sôinicia lôñEra dels productesò, una ¯poca on els publicistes es 

concentraven principalment en les característiques dels productes, els beneficis 

que podien obtenir i el que el producte li proporcionaria al client.  

Avui en dia, la publicitat segueix sent molt important pel món comercial. Amb la 

introducci· dels ñsistemes dôafinitatò que poden rastrejar el perfil dôun 

consumidor a trav®s dôinternet i amb lô¼s de la tarja de crèdit dels consumidors, 

els publicistes poden dirigir els seus missatges de forma més directa i crear 

vincles dôafinitat i perman¯ncia cap al producte o servei, aconseguint la 

fidelitzaci· del client a lôempresa. Molts dels aspectes que els publicistes es van 

plantejar per a una millora en lô¨mbit audiovisual van haver de canviar amb 

lôaparici· de lôinternet, la xarxa social amb m®s ¯xit en lôactualitat i que en un 

futur modificarà els mètodes de la convicció en la comunicació. 
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3. Tipus de publicitat 

Segons la oferta del missatge publicitari, podem classificar la publicitat en  tres 

grups diferents. 

3.1. Publicitat de productes 

La publicitat de productes se centra en el producte que sôofereix i pret®n que el 

receptor compri o consumeixi aquest producte. Exemples dôaquest tipus de 

publicitat  són: la publicitat de la beguda Coca-Cola, dôuna col¸nia o de 

productes de neteja.  

 

 

 

 

 

 

 

 

Fig.1 Publicitat de productes, ofereix 
la llet Puleva calcio. 

Fig.2 Publicitat de productes, ofereix 
la colònia de la marca Versace. 
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3.2. Publicitat de serveis 

 La publicitat de serveis se centra en les funcions que ens ofereixen les 

empreses, ja siguin grans o petites, com per exemple: els bancs, companyies 

estatals, agències de viatges, les emissores de ràdio i de televisió, i les 

universitats o escoles, entre dôaltres. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fig.3 Publicitat de serveis, ofereix 
con¯ixer lôoferta educativa dôuna 
universitat. 

Fig.4 Publicitat de serveis, ofereix la 
ràdio m1 del maresme. 
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3.3. Publicitat institucional. Propaganda.  

 La publicitat institucional, també anomenada propaganda, es centra en donar a 

con¯ixer a la poblaci· els projectes  dôalguna instituci· p¼blica o pret®n 

conv¯ncer o aconsellar al receptor perqu¯ actuµ dôuna forma determinada. 

Exemples dôaquest tipus de publicitat s·n: publicitat del Ministeri de sanitat i 

consum o Ministeri dôinterior del govern Espanyol, de la ONG, etc. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 Fig.5 Publicitat institucional del 

Ministeri de família dôEspanya. 

Fig.6 Consell per conscienciar a la 
població emès pel Ministeri de sanitat i 
consum. 
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4. Canals de difusió 

Perquè una campanya publicitària tingui èxit és important que arribi el nombre 

més gran de possibles consumidors, per això, els canals de difusió tenen gran 

importància en la publicitat. Gràcies a aquests canals, la publicitat arriba als 

destinataris de maneres diferents, ja que s·n el suport a trav®s del qual sôemet 

el missatge publicitari.  

Segons el suport utilitzat per transmetre el missatge publicitari, podem 

diferenciar-hi tres tipus: 

4.1. Publicitat gràfica 

La publicitat gr¨fica ®s aquella que es compon dôimatges fixes i text. 

4.1.1. La publicitat en la premsa 

La publicitat en la premsa és la publicitat que es difon mitjançant les revistes i 

els diaris on trobem publicacions dôinformaci· general i tamb® dôinformaci· 

especialitzada. Tant a les revistes com als diaris hi ha publicacions adreçades 

als adolescents, als aficionats als esports, als que li agrada la política, etc. Pel 

que fa als diaris, les imatges que contenen perden la qualitat i lôatractiu com a 

conseqüència de la falta o mala qualitat dels colors i el tipus de paper que 

ofereixen. 

Els anuncis de premsa permeten integrar lôenginy dels esl¸gans i els valors 

estètics i expressius de les imatges.  

 

 

 

 

 

Fig.7 Publicitat gràfica en la 
premsa 
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Fig.8 Publicitat directa, fullets i catàlegs.  

4.1.2. La publicitat directa 

La publicitat directa és la publicitat que 

sôadre­a a uns destinataris concrets com, 

per exemple, habitants dôun barri o un 

col·lectiu de professionals. Aquesta 

publicitat pretén ser personalitzada, es 

difon per mitjà de fullets o catàlegs que 

sôenvien per correu o directament es desen 

a les bústies dels habitatges o es donen a 

mà. 

En comparació amb la premsa, la publicitat 

directa és més llegida per¸, per contra, lôanunci perd qualitat. 

4.1.3. La publicitat de carrer 

La publicitat de carrer són tots aquells cartells i tanques publicitàries que 

trobem pel carrer. També trobem aquest tipus de publicitat als estadis de futbol, 

als autobusos, taxis, etc. En aquesta publicitat cal que hi hagi poc text, ja que 

qualsevol persona que hi passi per davant, ja vagi en cotxe o no, pugui llegir de 

manera ràpida i adonar-se del que ens ofereix. Aquesta publicitat, a més, 

permet la seva exposició durant mesos.  

La publicitat al carrer ha de causar impacte ja que ha dôatraure mirades enmig 

de tots els elements del paisatge. 

 

 

 

 

 

 

 

  Fig.9 Publicitat al carrer, picadilly circus. Londres. 
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4.2. La publicitat sonora  

La publicitat sonora és aquella que només fa servir elements sonors, i que 

deixa de banda a les imatges tant en moviment com fixes.  

4.2.1. La publicitat a la ràdio  

La publicitat a la r¨dio ®s la publicitat que sôemet per la radio. Aquesta 

publicitat, malgrat que va perdre interès com a mitjà de difusi· amb lôaparici· de 

la televisió, encara té forta influència ja que la publicitat televisiva és més cara i 

la ràdio permet fer anuncis més ràpids, en poques hores, i poder-los introduir 

entre els programes amb facilitat.   

4.2.2. La publicitat per megafonia  

La publicitat per megafonia transmet els missatges en veu viva a traves 

dôaltaveus, amplificadors, meg¨fons, etc. Aquesta publicitat fa possible el 

contacte directe entre lôanunciant i el possible comprador. 

La publicitat per megafonia acostuma a trobar-se, sobretot als pobles, els dies 

de mercat. 
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4.3. La publicitat audiovisual 

La publicitat audiovisual ®s aquella que es compon dôimatges fixes i en 

moviment i, a més, conté elements sonors.  És una petita pel·lícula comercial 

que té una durada de 30 a 90 segons aproximadament. 

4.3.1. La publicitat televisiva 

La publicitat televisiva utilitza la televisió per transmetre la publicitat. Aquesta 

publicitat és la més vista de totes gràcies a la gran quantitat de gent que 

posseeix una televisió. La publicitat televisiva és molt utilitzada per vendre 

productes i serveis de gran consum i accessibles per a la majoria de la 

població. 

Quan parlem de publicitat televisiva hi destaquem lôanunci, que ®s un missatge 

televisiu breu que ens informa dels trets caracter²stics dôun producte o servei. 

En els anuncis sôutilitzen els efectes especials per tal de captar la m¨xima 

atenció dels destinataris.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fig.10 Publicitat televisiva, oferint Café.  
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4.3.2. La publicitat al cinema 

La publicitat al cinema és també un altre gran mitjà audiovisual. El cinema pot 

transmetre lôanunci en una pantalla m®s gran i amb m®s qualitat, tant dôimatge 

com de so, a m®s, aconsegueix m®s atenci· de lôespectador respecte a la 

televisió. Per contra, la publicitat al cinema té un cost molt elevat, el numero 

dôespectadors ®s molt reduït i, a més, són poques les repeticions per anunci en 

poc temps. 

 

 

 

  

  

  
                   

 

4.3.3. La publicitat a Internet 

Internet també és un canal de difusió de publicitat. Podem trobar publicitat en 

pàgines web i també al correu electrònic. Aquests anuncis poden incloure  

imatges fixes, en moviment, o també sons.   

  

  

  

  

  

  

  

  

  

 

 

 Fig.12 Publicitat a Internet, web msn. 

Fig.11 Publicitat al cinema, oferint jocs interactius de 

la consola Wii. 
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5. El missatge publicitari  

El missatge publicitari ®s lôelement primordial en la publicitat, el seu objectiu ®s 

comunicar el que ofereix i per qu¯ sôofereixi així aconseguir que el destinatari 

entengui allò que li volem transmetre.  

Aquest missatge pot ser transmès a través del so, de paraules, ja siguin 

gr¨fiques o sonores, i dôimatges. Perqu¯ aquest missatge sigui recordat amb 

facilitat, cal utilitzar frases que resumeixin b® la idea, ®s a dir, lôesl¸gan. Aquest 

fa que el record del producte duri molt de temps a la ment del consumidor, fins i 

tot, quan la publicitat sôha deixat dôemetre. 

5.1. Rols socials a la publicitat 

Cada persona en la societat té maneres diferents dôactuar, aix² doncs, tenim 

tendència a fixar-nos en el comportament de les persones en quant al seu 

g¯nere o la seva edat. Aix¸ sôha est¯s fins a arribar a la publicitat on, de 

vegades, aquesta es mostra sexista i, fins i tot, racista. 

La dona i el sexisme publicitari 

Des dels inicis de la publicitat, la dona ha està 

mostrada amb una sola ocupació: la de 

mestressa de casa que cuida els fills i fa les 

tasques de la llar. Tamb®, la dona sôha utilitzat 

i, sôutilitza com a objecte er¸tic en els anuncis 

destinats al públic masculí. Amb això, estem 

parlant del sexisme publicitari. 

Actualment, gràcies a la lluita per la igualtat de 

sexes, la dona pot assumir altres rols: realitza 

ocupacions fora de la llar, encara que no 

abandona les que feia abans i es mostra 

independent pel que fa a la dominaci· de lôhome. 

La dona es veu sobretot en anuncis de productes per a la llar, moda i bellesa. 

Fig.13 Anunci  on es mostra el 

sexisme publicitari. 
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Lôhome  

La publicitat sempre ha mostrat a lôhome com a 

cap de família i com el que pren les decisions 

importants, per tant, simbolitza  el poder. 

Per¸, actualment, lôhome ja comen­a a 

aparèixer als anuncis preocupant-se per les 

tasques de la llar i per lôeducaci· dels seus fills. 

Tamb®, com les dones, lôhome ®s utilitzat com 

un objecte eròtic als anuncis destinats al públic 

femení. 

Lôhome es veu en els anuncis de cotxes,ofertes 

bancàries, anuncis de gran pes econòmic, i 

també en anuncis respecte a la educació dels 

fills. 

Els joves 

La publicitat utilitza la bogeria, lôalegria i les preocupacions que tenen els joves 

per publicitar anuncis relacionats amb la festa, el ball, el sexe i la bellesa física.   

Els infants  

Amb la seva simpatia, alegria i tendresa, els infants apareixen a la publicitat 

dels productes alimentaris, de joguines, de caramels, etc. També poden 

aparèixer en anuncis destinats al públic adult. 

 

 

 

 

 

 

Fig.14 Anunci publicitari on 
lôhome protagonitza lôanunci 
dôuna col¸nia. 
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5.2. Figures retòriques 

La majoria de missatges publicitaris fan servir les figures retòriques pel poder 

dôatracci· i convicci· que tenen aquests recursos expressius i sem¨ntics de les 

imatges. 

En la publicitat és tan important el que es diu com la forma en què es diu, per 

això, la publicitat juga amb els valors expressius del llenguatge visual, on les 

figures retòriques fan un paper important amb el tema, com és el simbolisme de 

les imatges. 

La repetició  

Quan una imatge és repetida moltes 

vegades es pretén fer ressaltar molt 

el missatge publicitari, fer entendre 

lô¼s del servei o del producte i tamb® 

valorar les seves característiques. 

 

 

La comparació 

Explica algunes característiques del 

producte comparant-lo amb una altra. 

Sovint en els anuncis sôhi mostren les 

imatges juntes per així poder 

comparar les característiques que es 

volen destacar.  

 

 

 

Fig.15 La repetició, dos cartells del 
McDonaldôs que donen ¯mfasi a la situaci· 
dôaquest. 

Fig.16 La comparació, Adidas caracteritza 

la seva bamba tan ràpida com un cangur.  
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La hipèrbole 

Lôexageraci· ®s un bon recurs per 

conv¯ncer dôalguna cosa, per aix¸, les 

imatges utilitzen artísticament aquest 

recurs per destacar el contingut dôall¸ 

que sôexagera. Gr¨cies a la infografia 

podem crear imatges exageradament 

fantàstiques i de gran impacte. 

 

 

La sinècdoque  

Consisteix a mostrar el significat dôuna 

cosa prenent la part pel tot, és a dir, 

mostrant-ne només una part com si 

fos la cosa completa. És clar que 

aquesta part mostrada ha de ser prou 

significativa perqu¯ lôespectador pugui 

imaginar-se la resta.  

 

 

La personificació 

Per despertar la simpatia pel producte 

que sôanuncia i per memoritzar amb 

m®s facilitat la marca ®s freq¿ent lô¼s 

de la personificació, ja que aquesta es 

basa en assignar qualitats humanes a 

éssers inanimats o animals.  

 

Fig.17 La hipèrbole, Heineken mostra 
un barril    tan gran per donar a 
entendre que podrà satisfer a molta 
gent. 

Fig.18 La sinècdoque, Wolsvagen 
mostra com a plat una roda de cotxe 
fent entendre allò essencial. 

Fig.19 La personificació, Coca-Cola 
fa veure com les llengües expliquen 
a lôull el gust dôaquesta. 
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Fig.21 El contrasentit, Camel crida 
lôatenci· amb aquest contrasentit, 
dôun camell amb texans, molt 
extravagant.  

La metàfora 

La metàfora té lloc quan dos elements 

sôassemblen i aix² comparar les seves 

caracter²stiques. Dôaquests elements 

podem identificar lôelement literal  i 

lôelement figurat.  

En una met¨fora, la imatge dôuna 

realitat substitueix la dôuna altra per 

apropiar-seôn les qualitats.  

 

El contrasentit  

Consisteix a incloure en una imatge 

realista dues coses que el sentit comú mai 

posaria juntes. Això és possible gràcies a 

les noves tecnologies que permeten fer 

creïbles els trucatges de les imatges amb 

contradiccions fantàstiques.  

 

 

La metonímia  

Consisteix en la relació de dos elements en el 

que un substitueix lôaltre, basant-se en les 

relacions de casualitat, procedència o successió 

entre lôobjecte real i lôobjecte representat.   

Els casos més freqüents són causa - efecte i el 

tot per la part.  

  

Fig.20 La metàfora, Halls fa una 
semblança entre la llengua i un gelat, la 
frescor de ambdós.  

Fig.22 La metonímia, Post ofereix la 

possibilitat dôenviar cartes. 


