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Resum

Recentment, vivim en un context de saturacié publicitaria que ha conduit a les marques a invertir
en nous formats i suports no convencionals que els permeti diferenciar-se de la competéncia
i incrementar la seva visibilitat de marca. EI marqueting emocional juntament amb les TIC
(Tecnologies de la Informacié i de la Comunicacid) permet la creacié d'experiencies dissenyades
per al consumidor on s'incrementa la vinculacio emocional entre la marca i el client. Lobjectiu
principal d'aquest projecte és promoure el mapping com a suport publicitari efectiu que apel-la
a les emocions des d'un vessant tecnologic i, que a vegades, fa que I'espectador es trobi davant
d'una experiéncia immersiva i interactiva. Per demostrar-ho, s’ha contactat amb professionals
del sector, s’ha analitzat tant els habits actuals de consum com la metodologia de treball de
diferents referents i s’ha elaborat un micro mapping a mida per a la marca de Velodrom. El lector
rep l'oportunitat de coneixer en que consisteix elaborar un mapping i quines teécniques cal tenir en
compte per aportar valor i qualitat al projecte audiovisual.

Paraules claus: Video mapping, margueting emocional, experiéncia, immersiu i publicitat

Abstract

Currently, we live in a context of advertising saturation that has led brands to invest in new formats
and unconventional media that allow them to differentiate themselves from the competition
and increase their brand visibility. Emotional marketing in conjunction with TIC (Information and
Communication Technologies) allows the creation of experiences designed for the consumer
increasing the emotional link between the brand and the customer. The main objective of
this project is to promote projection mapping as effective advertising support that appeals to
emotions from a technological angle and, sometimes, makes the viewer face an immersive and
interactive experience. To demonstrate this, professionals in the sector have been contacted,
current consumption habits have been analysed, the working methodology of different industry
leaders has been analysed and a custom micro projection mapping has been developed from the
Velodrom brand. The reader has the opportunity to know what technigues need to be taken into
account to bring value and quality to the audio-visual project.

Key words: projection mapping, emotional marketing, experience, immersive and advertising
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1. Introduccio

Vivim envoltats de marques que ofereixen productes o serveis amb caracteristiques similars.
Degut aix0, sorgeix la importancia de diferenciar-se de la competéncia, perd no resulta ser tan
facil. Un estudi recent, dut a terme per Meaningful Brands (2021), manifesta que si el 75% de les
marques actuals desapareixen, la majoria dels consumidors no els hiimportaria. La causa principal
d'aix0 és la manca de contingut dtil i funcional, sobretot diferenciador de la competéncia, on el
missatge té com a objectiu vendre i, consequentment, es comuniqguen missatges similars que
no aporten cap valor afegit. La societat es troba davant d'una situacié on és present la saturacio
publicitaria als mitjans convencionals d'avui en dia.

La reflexié de la situacio actual entre les marques i els consumidors ha conduit al plantejament
del problema d'aguest present treball de final de grau, que també esdevingué l'objecte d'estudi
formulat. La publicitat ajuda a incrementar la notorietat i, conseqUentment, el record de la marca,
pero a causa de la saturacio publicitaria no totes les marques aconsegueixen ser recordades pels
consumidors. A causa d'aquesta saturacio, la publicitat per obtenir els seus objectius s'ha plantejat
innovar amb nous suports i formats publicitaris i adaptar-se a noves formes de comunicacid. (Del
Pino Romero, 2007)

Es possible diferenciar-se de la competéncia mitjancant experiéncies que apel-len a les emocions?
Es capac, el video mapping incentivar la visibilitat de marca i en la seva imatge? Per donar respostes
a aquestes preguntes, aquest treball de final de grau té per objecte d'estudi investigar l'eficacia
de l'aplicacio del marqueting emocional a la publicitat mitjangcant noves técniques narratives i la
utilitzacio del video mapping com a nou suport que apelsla a les emocions del consumidor.

Un cop presentat el tema, cal definir els passos a seguir per procedir amb la investigacio i arribar a
unes conclusions satisfactories.

En primer lloc, cal investigar com es troba actualment el marqueting emocional i quines sén les
tendéncies de consum, i com aquest ha desenvolupat noves narratives i suports publicitaris. A la
mateixa vegada, s'ha de coneéixer en qué consisteix el video mapping, quins sén els seus referents,
d'on procedeix i qué es requereix per elaborar-ne un. El concepte de mapping és relativament
nou, tot i que s’han elaborat molts, és per aixd que les fonts consultades parteixen principalment
d‘articles de revistes cientifiques del mén audiovisual, algun llibre que profunditza I'elaboracié d'un
mapping i en I'analisi de diferents referents del sector mitjancant I'observacio.

En segon lloc, la metodologia emprada consisteix en I'obtencio de dades qualitatives, quantitatives
i d'estudi de casos per tal de coneixer amb més profunditat en qué consisteix elaborar un video
mapping i esbrinar quin és el grau de coneixement d’aquest terme per part de la societat.

A través d'aquest projecte, el lector pot aproximar-se a una nova visd de com es pot produir
publicitat no intrusivaique apelslia les emocions del consumidor, d'una forma innovadorai creativa.
A la vegada, pot coneixer en profunditat en qué consisteix el video mapping. Es per aquesta rad,
gue s'ha elaborat a mida un micro mapping per una marca de l'area de Girona, per demostrar les
qualitats analitzades al llarg d'aquest treball de final de grau.



2. Requeriments del peticionari

L'objectiu general d'aquesta investigacidé €s promoure i demostrar nous camins per crear una
publicitat efectiva i no intrusiva, per aproximar al consumidor a nous suports publicitaris, com és
el mapping.

Els objectius especifics, per assolir favorablement l'objectiu general, uns estan enfocats a la
investigacié del margueting emocional i dels efectes del video mapping com a suport publicitari, i
els altres tenen relacio a reforgar la demostracio del mapping com a suport publicitari.

Primer es vol analitzar el grau d'influéncia que té I'aplicacié del marqueting emocional a la publicitat
durant el procés de decisié de compra del consumidor.

El seguent objectiu és determinar el grau de coneixement i d'influencia del video mapping entre
els residents de Catalunya.

Un cop assolits els coneixements obtinguts de les fonts consultades, el tercer proposit és elaborar
un micro mapping a mida peruna marcasituada al'area de Girona, seguint lestendéenciesitecniques
de treball analitzades de diferents referents i de les entrevistes a professionals del sector.

2.1. El client

S’ha dut a terme un procediment de seleccio d'un client situat a I'area de Girona per elaborar-li
a mida un micro mapping amb la finalitat de demostrar la seva eficacia com a suport publicitari.
(Vegeu l'annex 1, pagina 2 el procés de cerca de client).

El client disposat a experimentar els efectes del video mapping com a técnica publicitaria
és Velodrom, especialitzats en la venda d'equipament de ciclisme de diferents marques d'alta
qualitat. En concret, s’ha pactat I'elaboracié d'un micro mapping, €s a dir, una projeccio d'ultracurta
distancia per l'area de retail'.

A través del micro mapping es vol transmetre els valors de Velodrom, promoure el moviment
ciclista i a la vegada tots els avantatges que el consumidor obté en formar part de la comunitat de
la marca, com ara: el sentit de comunitat, superacio personal, experiencies uniques ofertes per la
marca, qualitat, una marca activa i dinamica i creixement constant. Per aquesta rao, a través del
micro mapping es vol vendre I'experiéncia que Velodrom ofereix a la seva comunitat a través del
concepte “ciclisme”. (vegeu I'annex 2, pagina 15 les caracteristiques de Velodrom.)

Amb relacio al target? de Velodrom és un public inconformista que segueixen un estil de vida
estable i saludable, de classe mitjana o alta amb preocupacio per I'estéetica i el rendiment personal
davant del ciclisme. Cal tenir present a quin public va dirigit la peca audiovisual per poder planificar
i executar el micro mapping.

1 Comerciant al detall. 6
2 Es el public objectiu d'una marca.



Un dels requeriments per executar el micro mapping €s aconseguir el material necessari sense
haver de destinar un pressupost elevat. Per assolir-ho, s'’ha colslaborat amb Lighthinklab, un estudi
professional del sector situat a Girona, disposat a deixar el material que cal utilitzar per elaborar el
micro mapping i supervisar el procés de treball.

3. Estatde l'art

3.1. Els efectes del marqueting emocional al
consumidor

Com s’ha comentat al plantejament del problema del present treball de final de grau, la publicitat
conviu en una saturacio de marques que ofereixen al mateix producte o servei. Un dels pares del
marqueting (Kotler, 1973) va dur a terme un estudi on explicava la necessitat de les marques per
posicionar-se i diferenciar-se de la competéncia a partir d'una experiencia de compra, i no a través
del preu o les qualitats del producte.

Una alternativa per solucionar el problema plantejat és el marqueting emocional, també conegut
com a marqueting sensorial. Cada vegada més, les marques aposten per oferir experiéncies
dissenyades pels consumidors on aquests prenen consciencia del que estan vivint i es guien pels
seus principis emocionals abans que els racionals.

El margueting emocional €s “un procés que es preocupa per aportar un valor als clients vinculat a
les experiencies d'aguests amb els productes i serveis oferts, proporcionant-los una comunicacio
suficient per ajudar-los a prendre una decisié de compra i fidelitzar-los en un futur” (Consolacién
& Sabaté, 2008, p.268)

Tenint en compte la definicié d'experiéncia de marca de Kotler (1973) com “un entorn de consum
gue produeix unes emocions determinades sobre les persones, com el plaer o l'excitacié que
pot augmentar les possibilitats de compra”, el factor emocional afecta la decisié de compra del
consumidor, ja que aguestes emocions es converteixen en motivacions a I'hora de consumir un
determinat producte o servei.

El principal avantatge del margueting emocional és que la marca ofereix experiencies que
permeten una connexidé emocional i una participacié activa per part del client. Per tant, incentivar
la interaccid dels sentits té efectes sobre la percepcio, judici i comportament del consumidor.
Una bona planificacié de I'experiencia de marca permet millorar el posicionament a la ment del
consumidor, ja que aquest associa el record viscut positivament fent que la marca se situi al seu
Top of mind®. Altrament, permet que la transmissio de valors sigui més eficag que un sistema
de comunicaci6 tradicional convencional, pel fet que crea sensacions diferents, de sorpresa i es
retenen al record del consumidor durant més temps. Tota experieéncia de marca ha de ser funcional
i atractiva amb un proposit al darrere. (Ortegén & Gémez, 2017)(Barrios, 2012) (Larriba, 2017)

3 Expressio anglesa que refereix a una marca o producte que sorgeix primer a la ment del consumidor. 7



3.2. L'efecte de les noves tecnologies al
marqueting emocional

El marqueting durant les ultimes décades s'’ha beneficiat amb I'avang de les noves tecnologies, la
qual cosa les ha utilitzat per posicionar a la marca, construir estratégies de marca més eficaces
i per la retencié de possibles clients. Altrament, les TIC (Tecnologies de la Informacié i de la
Comunicacid) a ambit audiovisual segons Freitas & Castro (2010, p.22) “ha permeés desenvolupar
multiples relats com histories paral-leles interactives amb una relacioé entre si” donant pas a la
combinacio de diferents géneres i formats.

Un estudi recentment portat a terme per Ortegén & Gémez (2015) critiquen que el marqueting
ha donat molta importancia a l'aplicacio de les noves tecnologies com a eina principal a I'hora de
planificar estratégies de marca. Aix0, ha provocat que algunes marques deixin de banda aplicar
un caracter més huma a les seves accions o fins i tot no mostrar empatia amb els sentiments dels
consumidors.

No obstant aix0, un bon Us de les TIC no sempre ha de tenir unes consequencies perjudicials ni
negatives cap al tractament huma, ja que poden facilitar els processos de compra i alternatives de
reduccié de costos a I'hora de produir (Larriba, 2017), perd també permeten millorar I'experiéncia
dels clients. (Alcaide & Merino, 2011)

Aixidoncs, latecnologia esdevé unfactorimportant que pot facilitarla creacié de vincles emocionals
entre una marca i els seus clients mitjancant l'oferiment d'experiéncies. La tecnologia és el mitja
que s'utilitza per formular I'experiéncia, aquestes experiéncies generen emocions al consumidor,
aixd provoca la modificacié dels seus pensaments i I'influencia a la decisio de compra, finalment
aguestes emocions esdevenen vincles entre les dues parts fent que la marca fidelitzi a un nou
client. (Larriba, 2017)

3.3. Anadlisi del procés de comunicacié actual de
les marques

3.3.1. Saturacio publicitaria

Actualment, es contempla un increment exhaustiu de formats i suports que han derivat a una
abundancia publicitaria on les margues volen reinventar-se a I'hora de diferenciar-se de la
competéncia i no molestar amb missatges massius amb finalitats de vendre. Segons Parrefo,
Garcia & Manzano (2013, p.332) “la xifra d'impactes publicitaris diaris en les quals un ciutada esta
exposat oscilla entre els 1.000 i 5.000, depenent de la metodologia de mesurament emprada’.
Per tant, el receptor no retén tota la informacié que rep i emergeix la necessitat de captar la seva
atencio per part de les marques.

La publicitat convencional s'ha vist saturada de missatges semblants i ha derivat a una peéerdua
d'eficacia cap aquest tipus de mitja, conseqientment ha potenciat la creacié de relats solids
distribuits mitjancant noves narratives i I'aparicio d’'una multiplicitat de mitjans per dur a terme
noves estrategies i formats publicitaris. (Baraybar & Luque de Marcos, 2018) Degut aquest context,
el comportament del consumidor, pel que fa a I'hora de comunicar-se, també ha canviat i en molts
casos passa a ser un canal de comunicacié per a les marques. (Garcia, 2019)



L'adaptacié de la forma que es comuniguen les marques és important, ja que aixd permet el
descobriment de noves formes d'arribar al consumidor a través de contingut que li sigui interessant.
(Zurita, 2019) Per aquest motiu, una analisi de les noves narratives més predominants a la industria
publicitaria és la manera per contextualitzar quins sén els més preferibles pel consumidor i
trobar una alternativa eficag a la publicitat convencional per transmetre un missatge emocional i
aconseguir un objectiu determinat.

3.4. Noves formes de comunicacié per combatre
la saturacioé publicitaria

El procés de comunicacid s'entén com “la relacié entre I'emissor i el receptor per a la transmissio
d'un missatge” (Freitas & Castro, 2010, p.21) i dona l'oportunitat que aquest receptor pugui produir
i difondre el seu propi contingut adoptant el nom de prosumer®. La seva figura esdevé important,
ja que ha obert noves técnigues de comunicacio publicitaries que compten amb el compromis del
consumidor per crear contingut i fer-lo viral. (Parrefio et al., 2013)

Avui en dia, el consumidor no es focalitza tant amb qué comunica la marca, siné que es deixa
persuadir per les accions dutes a terme per aquesta. El consumidor, cada vegada és meés exigent,
deixa de comprar productes per comprar experiencies o histories que representen un producte o
servei determinat. (Baraybar & Lugue de Marcos, 2018)

3.4.1. L'art d’explicar histories

La narrativa de les histories segons Orihuela (1997, p. 38) “se sol utilitzar per fer referéncia al conjunt
de relats (historia), a la seva forma (estructura) i al mateix acte d’anunciar-lo (explicar).” Aquests tres
elements que conformen la narrativa proposen un model de comunicacio lineal i unidireccional en
la qual cosa el narrador escull qué comunicar amb la finalitat d'emocionar a l'audiéncia.

S’ha demostrat els darrers anys que I'storytelling® ha estat una técnica publicitaria per estimular
les emocions i sentiments d'un consumidor cap a una marca, mitjancant la utilitzacié d'insights®
en les quals el consumidor se sent identificat i relaciona la histdria determinada amb experiéncies
personals. Aixi mateix, I'storytelling mitjancant una historia atractiva, a més de donar informacio,
desperta respostes emocionals positives al receptor que incentiven el record de la marca i a la
participacié que determina el procediment de decisié de compra. (Kang, Hong & Hubbard, 2020)
(Baraybar & Lugue de Marcos, 2018)

3.4.2. L'evolucio del storytelling al storydoing

El context tecnologic actual ha donat I'oportunitat de desenvolupar noves tecniques pergue el
receptorsiguiparticipatiudavantel contingut generat perlamarcadonant multiplescomengaments
i inals narratives. El consumidor ja no es troba davant d’'una historia explicada explicitament per
la marca amb un principi i fi indicat, sind que I'experieéncia es converteix en individual i Unica on
aquest té el poder de decidir el transcurs de les accions. Aquests entorns interactius busquen que
el consumidor interactui amb I'espaiiincentivi a participar la gent del seu entorn. (Alcaide & Merino,
2011) El receptor s'implica per prendre decisions propies que li permeti navegar i endinsar-se a la

4 Consumidor que no es conforma en només consumir contingut, siné que també opina i produeix contingut sobre la seva
experiéncia. 9
5Técnica de comunicacio que consisteix a captar I'atencid del public a través d'una historia.

6 Percepcions o experiéncies que el consumidor associa a una marca i té relacié amb les seves creences o sensacions.



historia, d'aguesta manera els efectes son positius per fer més eficac la publicitat i connectar amb
el receptor a través d'experiencies emocionals.

Quan la interactivitat s'uneix a la narrativa, la comunicacio passa a ser no lineal i bidireccional i
permet que el receptor formi part de la historia, com a consumidor aquest crea contingut amb
relacid a l'experiéncia viscuda. (Garcia, 2019) La marca passa d'explicar una simple narrativa
(storytelling) a fer que el consumidor sigui particip de la historia (storydoing’).

La tecnica del storydoing es pot considerar una evolucio del storytelling, implica passar a l'accio.
Oferiruna experienciaimmersiva® on el protagonista és I'espectadoriles seves decisions permeten
avancar la historia esta beneficiant a moltes marques que volen humanitzar-se i connectar amb
el seu public a través d'experiencies emocionals. Els avantatges que proporciona el storydoing
son diverses, pero les més destacades son la millora del posicionament de la marca, diferenciar-
se de la competéncia i I'increment de I'engagement®. El consumidor crea una imatge positiva de
la marca i mitjangant I'experiéncia produida a través dels productes o serveis de la companyia
percep els valors, la filosofia corporativa i els objectius de manera innovadora. (Garcia, 2019)

3.4.3. L'increment dels mitjans no convencionals

Cal posar en context la situacio actual de la inversid publicitaria a Espanya per entendre la
preferéncia de les marques a I'hora d'invertir en diferents espais publicitaris. Segons I'Ultim estudi
d'Infoadex (2021) el 45,2% de les marques ha destinat la seva inversid en publicitat convencional i
el 54,8% en publicitat no convencional.

L'avanc tecnologic ha suposat la transformacio de certs mitjans tradicionals i ha donat lloc el
desenvolupament de nous suports, narratives i mitjans publicitaris que han canviat i han adaptat
el procés de comunicacio en un context on la publicitat rep noves tactiques i espais publicitaris.
El sorgiment d'aguests nous mitjans i suports busca aproximar-se al consumidor d'una manera
més efectiva.

L'aplicacio de noves tactiques publicitaries desenvolupades per les noves tecnologies permeten
a la marca rebre més notorietat i, per tant, incrementa la seva visibilitat i reconeixement. (Marin
& de Sevilla, 2010) A causa de la seva efectivitat, cada vegada més les marques aposten per la
publicitat no convencional a I'hora de donar-se a coneixer i diferenciar-se de la competéncia.

El mateix estudi dut a terme per Marin & de Sevilla (2010) afirmen que la publicitat fa Us de suports
exposats a l'area urbana (publicitat exterior). Es una manera efectiva i no intrusiva per cridar
I'atencid del public, ja que aquest tipus de suport s'integren a I'ambient i espai en que es troben.

7 Técnica que no nomeés busca explicar una historia, sind que implica al public i fer-lo sentir particip o protagonista de la

narracio. El receptor viu en primera persona una experiéncia de marca.

8 Un entorn immersiu s'associa amb la sensacié d'estar present en un altre lloc i involucre al receptor a realitzar una accié en
aquell determinat lloc.

9 Nivell de compromis que té el consumidor o usuari amb una marca. Engloba a la interaccio, confianca i participacio cap a 10
una marca.



3.5. El video mapping com a suport publicitari dins
del context tecnologic actual

S’ha vist com el procés de comunicacio s'’ha adaptat als canvis tecnologics i a les necessitats del
consumidor. Es per aixd, que els mitjans busquen ser més versatils i oferir noves experiéncies amb
fonaments digitals que permeten endinsar al receptor a diferents realitats en les quals aquest pot
interactuar amb el contingut o0 amb altres usuaris. (Escobar & Alvarez, 2018)

Es pretén demostrar un suport que reculli diverses caracteristiques del marqueting emocional,
capac de provocar emocions i sensacions a l'espectador, que en molts casos influencia a la decisio
de compra. En aquest cas, s'’ha investigat sobre el video mapping i si €és 0 no un suport eficag en
que invertir.

3.5.1. Que és el video mapping?

El concepte video mapping actualment rep nombroses interpretacions i descripcions per part de
professionals del sector, la qual cosa significa que no es disposa d'una definicid clara i concreta
per aquesta técnica, pero si diverses descripcions que ens apropa a comprendre la idea des de
multiples perspectives i dimensions.

Un dels objectius del video mapping és alterar la percepcio de la realitat, deformant i transformant
diferents estructures o superficies irregulars. Aix0, s'aconsegueix mitjancant la projeccié de
textures, ilslusions Optiques, animacions en 2D o en 3D i nocions de moviment amb imatges
per transmetre una narrativa audiovisual. (Veldsquez, 2016) (Borras, 2015) (Yoo & Kim, 2014) Un
exemple molt clar on podem observar aquest tipus de projeccions és sobre algunes facanes
d'edificis emblematics amb finalitats artistiques o per commemorar una celebracié amb relacié al
monument. (Gomez, Fradiletti & Soucoff, 2012)

Elvideo mapping ha esdevingut una tecnica innovadora que combina musicaivideo per sorprendre
i captar l'atencio de l'espectador. A la mateixa vegada, ofereix una experiéncia estética en un
espai urba. (Roederer & Revat, 2019) En un inici, el proposit que buscava el video mapping era
una representacio artistica amb la necessitat d'expressar un concepte, pero actualment grans
marqgues utilitzen aquesta técnica per presentar el llangcament d'un nou producte o servei com a
suport publicitari. A més, és frequent trobar espectacles de video mapping a grans esdeveniments
corporatius, de moda, concerts o performances teatrals. (Maniello, 2017) (Arbaizar, 2020)(Ekim,
2011)

Per una banda, cal tenir en compte que aquesta tecnica va molt més enlla d'un espectacle
audiovisual, ja que ajuda a crear una narracio o storytelling meés potent i a la vegada incentiva
a la participacié del public. (Faria, Cardoso & Morais, 2019) Per altra banda, ha esdevingut un
nou metode per tal que els espectacles audiovisuals captin I'atencio del public i els hi generin
sentiments a través de l'aplicacid d'instal-lacions de videoprojeccid que transmetin un concepte
als espais publics. (Ekim, 2011)

Per concloure la definicié de video mapping. és un métode que permet aplicar la videoprojeccio a
superficies transformades mitjangant videos dinamics. (Yoo & Kim, 2014) Una oportunitat per posar
a l'espectador al centre de I'obra al moment i lloc que es desitja gracies a les noves tecnologies.
(Maniello, 2017)
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3.5.2. Origen del video mapping

El concepte video mapping és relativament nou, existeixen diverses teories que debaten el seu
origen i com s'ha desenvolupat al llarg de la historia. Segons Yoo & Kim (2014) el 2001 apareixen
els primers artistes que utilitzen aquesta técnica per representar les seves obres dart, perd el nom
de video mapping sorgeix parallelament amb el de realitat augmentada el 1960.

El segle XVI s'utilitzava I'anamorfosi com a técnica pictorica i artistica - segons la RAE (Real
Academia Espanola, s.f., definicié 1) defineix anamorfosi com “una pintura o dibuix que ofereix a
la vista una imatge deformada, o regular i acabada, segons des d'on es miri", un exemple clar és
l'obra The Ambassador de Hans Holbein the Younger del 1533. Aquesta técnica pot tenir influencia
en l'origen del video mapping. ja que el projector deforma el contingut per adaptar-se a la posicio
i superficie d'on es projectara. (Maniello, 2017)

Es important destacar alguns exemples emblematics de finals del segle XX i de més recents per
esbrinar com s’ha desenvolupat durant els ultims temps el video mapping. Disney, el 1969, va
projectar diversos objectes en 3D en forma de cara dels protagonistes de la pel-licula The haunted
mansion. (Roederer & Revat, 2019) Grim Grinning Ghosts és elnom que va rebre la técnicaimpulsada
per Disney de la projeccié de busts de persones cantant. (Maniello, 2017)

Des de llavors, la video projeccio va comencgar sent una experimentacio artistica que buscava
interpretar un concepte. Els anys 80 Michael Naimark va crear una obra artistica, Displacements,
considerada com el primer video mapping complex, amb meés elaboracid i una experiencia
immersiva. Lartista va gravar una pellicula a una habitacidé on anteriorment la va pintar tot de
blanc, inclos els objectes, després va colslocar un projector a la mateixa posicié que la camera. El
resultat final va ser la creacio d'un efecte de realitat augmentada, ja que tot alld de color blanc es
transformava amb color i recobria moviment gracies al projector. (Maniello, 2017)

Altres estudis afirmen que el video mapping es desenvolupa al moment en que els anys 90 la
indUstria de la musica electronica es trobava col-lapsada. Els musics necessitaven innovar per
destacar entre la competéncia, és llavors quan neix el concepte de VJ (Videojockey). Els artistes
van comencar a incloure a les seves actuacions en directe la combinacio d'efectes visuals, videos,
animacions projectats, llums i altres elements seguint el compas de la musica. Amb el temps, el
concepte VJ ha evolucionat de manera que s'associa cada vegada més als creadors de contingut
de musica electronica que distorsionen i combinen diferents elements a temps real. (Maniello,
2017) (Pantaledn & Cid, 2020)
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4. Metodologia

La metodologia emprada ha consistit en tres tipologies d'estudi, en les quals les dades obtingudes
seran d'utilitat per I'elaboracié del micro mapping:

En primer lloc, s’ha entrevistat a sis professionals de creacié de contingut audiovisuals que
coneixen de primera ma el video mapping. (Vegeu l'annex 5, pagina 47 les transcripcions de les
entrevistes.) D'aquesta manera, s’han obtingut dades qualitatives que han permes coneixer el
concepte i les seves caracteristiques amb més profunditat, a més de congixer les tendéncies i les
técniques de treball del sector.

En segon lloc, s'ha fet un estudi quantitatiu en forma d'enquesta per conéixer el comportament
del consumidor a I'nora de comprar un producte o servei i esbrinar quin és el grau de coneixement
del video mapping entre els ciutadans. Aquest estudi s'ha realitzat mitjancant una enquesta en
format online a una mostra de 150 persones. Es pretén arribar a un gran ventall de public de
diferents edats, a partir de 18 anys, ja que es vol assolir a totes les ideologies i opinions vers a la
valoracio de sensacions i emocions a I'hora de consumir.

Amb relacio a la mostra de la investigacio, aquesta ha constat en la divulgacio de I'enquesta
mitjangant contactes propis i el compartiment d'aquesta a través de les xarxes socials com és
Instagram i Linkedin. Aixi mateix, també s’ha demanat als contactes personals la comparticio de
'enquesta al seu entorn. La naturalesa de la mostra s'ha identificat com a exploratoria i la técnica
gue s'ha emprat és quantitativa. La recopilacié de respostes s'ha dut a terme durant un mes, del 3
de febrer fins al dia 4 de marg¢ del 2022 mitjancant un formulari de Google Forms.

Pel que fa a la descripcié de I'enquesta, la primera part s’han dissenyat preguntes totalment
informatives que a I'hora d'analitzar els resultats han ajudat a delimitar les caracteristiques de les
persones enguestades, per exemple, si actualment resideixen a Catalunya o quin és el seu estat
laboral. La segona part de I'enquesta persegueix I'objectiu de conéixer les tendencies de consum
i si les experiencies de marca provoguen un increment de compra. Finalment, I'Gltim apartat fa
referéncia al coneixement del video mapping entre els enquestat. La finalitat és analitzar si el
consumidor considera el mapping com un suport efica¢ per fer una publicitat menys intrusiva i
meés atractiva.

En tercer lloc, s’ha fet un estudi de casos de diferents estudis i productores especialitzades

en l'elaboracio de mapping per conéixer quines son les tendéncies que predominen al sector i,
esbrinar quines técniques i metodologies de treball utilitzen.
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5. Andlisi de resultats

A continuacio s'exposen i s'interpreten els resultats obtinguts tant de les entrevistes, de I'estudi de
casos i de I'enquesta, aquesta Ultima a partir d'un procés de filtratge de les respostes.

5.1. Resultats de les entrevistes

Les entrevistes han permeés desenvolupar el projecte des d'un vessant professional, seguint la
metodologia de treball que els diferents estudis especialitzats en mapping han manifestat, i tenint
en compte que cada un d'aquests organitzen els projectes de manera diferent. A continuacio,
s'especifiquen els punts més importants:

En primer lloc, és molt important tenir clar quin é€s el missatge que es vol comunicar i com es vol
fer, en aquest cas s'elabora un briefing creatiu i s'intenta resoldre les necessitats del client. En
segon lloc, una recopilacio de referéncies que inspirin el procés de treball també és clau, ja que és
una forma de coneixer noves tecniques i de sostenir les idees a I'hora de presentar les propostes
al client. Seguidament, s'elabora un storyboard on s'especifica com es representara la idea i el
missatge. Parallelament, es crea la plantilla, a través d'una fotografia o un escaneig (en cas de
voler projectar una facana) per posteriorment comencgar a crear el contingut. Finalment, s'ha de
preparar el material de projeccio, sigui mitjancant el lloguer de material o a partir de recursos
propis.

Les técnigues no convencionals sempre acostumen a cridar més l'atencié (entrevista 1i 6). Tot
i aixo, la publicitat salimenta constantment dels mitjans convencionals, per tant, el paper del
mapping apareix com una accié complementaria per retenir a clients potencials fora d'aquests
mitjans i proporcionar-los noves experiéncies (entrevista 2). El video mapping és un suport que
genera un factor sorpresa, ja que I'espectador no preveu que passara durant I'exhibicié d'aquest,
per aquest motiu, I'espectador sol generar boca-orella davant de I'espectacle que veu entre la gent
que el rodeja i a la vegada ho comparteix a través de les xarxes socials (entrevista 3 i entrevista 5).

El futur del mapping com a suport publicitari, segons la majoria dels professionals del sector, es
preveu acompanyat per a altres suports tecnologics, com ara son les llums led, la interactivitat
o l'aplicacio de la realitat virtual o augmentada. Es considera que el mapping esta comencant a
ser un suport molt usat i per aix0 es creu la necessitat d'innovar. Tot i aix0, encara hi ha un gran
percentatge d'espectadors que no han vist cap mapping en directa (entrevista 6 i entrevista 4).

Alguns aspectes que els professionals del sector recomanen a tenir en compte a I'hora d'elaborar

un mapping (taula 1) sén la tipologia de programari a usar, com adaptar la peca grafica per a una
accio publicitaria o com planificar i mesurar el seu impacte.
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Taula 1: Resultats generals de les entrevistes a professionals.

Entrevista1

Requereix de volum a
I’'hora de projectar

Que cal tenir en compte si
té finalitats publicitaries?

After
Effects, Blender,
Cinema 4D,
Premiere,

Software

Entrevista 2

Si

3D Studio max,
Cinema 4D, After
Effects, Premiere

Entrevista 3

Si

After Effects,
Cinema 4D,
Photoshop,

Entrevista 4

Si

After Effects,
Cinema 4D, Unity,
Unreal, Notch One

Entrevista 5

Si

Blender, After

Effects, Premiere,

Resolume,

Entrevista 6

Si

Blender, After
Effects, Premiere,
Resolume,

Resolume, Premiere Madmapper Madmapper

Efectes visuals més

destacats

La mteractlvnta.t beneficia Aporta poc Aporfca risc del Serveix Per‘c-anwar si si si

el mapping directe la historia
Desglossament del

pressupost

. . Agéncia de Xarxes socialsi . Xarxes socialsi .
Mesurar I'impacte Xarxes socials - e . Xarxes socials N Xarxes socials
publicitat difusi6 prévia videos

Font: elaboracié propia.

5.2. Resultats de I'enquesta

S’ha exclds aquelles respostes que indiguen que I'enquestat resideix fora de Catalunya i que no
compleix els parametres d'edat especificats a la mostra, en aquest cas, els menors de 18 anys.
Per tant, de 150 respostes el mostreig s'ha reduit en un total de 144, que si que es compleix les
caracteristiqgues mostrals. (Vegeu I'annex 6, pagina 75 I'estructura de I'enquesta.)

5.2.1. Tendéncies i habits de consum dels
enquestats

El public més representatiu i generic és aquell perfil que obté ingressos propis i amb capacitat de
decisid de compra a I'hora de consumir un determinat producte o servei d'una marca. La majoria
dels enquestats es caracteritzen per ser un public femeni (65%), estar dins d’'una franja d'edat
entre els 18 i 25 anys (66%), residents a Catalunya que estudien i/o treballen (67%). Les preguntes
d'aquesta part de I'enquesta s’han elaborat per aconseguir dades amb una finalitat purament
informativa per coneixer si aguests han complert els parametres establerts a la definicié mostral.

Davant d'una situacio on les marques tenen la necessitat de reinventar-se a causa de la saturacio
publicitaria ocasionada pels mitjans convencionals, on moltes d'aguestes comuniguen missatges
amb finalitats similars, un 57% dels enquestats considera que la mateixa publicitat convencional
pot arribara ser més dificil de recordar per part del public. Peraguest motiu, un 69% dels enquestats
manifesta la importancia d'invertir recursos i diners per oferir experiencies de marca vinculades
als seus productes. Tanmateix, les preferencies dels consumidors a I'hora de comprar un producte
(taula 2), la relacié qualitat-preu (78%) i coneixer els avantatges i beneficis del producte (67,3%) sén
dosfactors que influencien més al consumidor a I'hora de decantar-se pels productes d'una marca.
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Només un 34% indica que les experiéncies de marca sén un factor que incentiva a la compra. La
conclusié davant d'aquestes dades és que es dona importancia innovar a través d'experiencies
de marca, perd pel consumidor no és un factor principal a tenir a compte a I'hora d'escollir els
productes d'una determinada marca.

Taula 2: Factors que impulsen a la compra segons els consumidors. (resposta multiple)

Pel seu posicionament [N 12,7%
La relacié qualitat-preu " 7e%
Atencio al client | 24,7%

Per indiferéncia, compro per estética [N 9.3%
El producte o servei esta vinculat/ada a una historia I 1.3%

Unimpuls vinculat amb una emocié N 32%
Una conducta racional e 59,3%
Un suggeriment d'una persona del teu entorn I 67.3%
Una experiéncia que et proporciona la marca P 34%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%

Font: elaboracié propia.

L'establiment de vincles emocionals entre marca i consumidor (taula 3), segons més de la meitat
dels enquestats (83,1%), és un factor que genera les experiencies de marca on el consumidor es
pot sentir identificat amb alld que esta vivint i, a la vegada, també es creu que incentiva el record
de marca. Aixi doncs, s'evidencia un augment de credibilitat cap a les accions de marca que no
tinguin un caracter purament comercial amb finalitats de vendre, sind que expliquin relats o es
busqui una interaccié directa amb el consumidor per apelslar a les seves emocions.

Taula 3: Factors positius que generen les experiéncies de marca. (resposta multiple)

Incrementa el record de marca I 561%
I 21.9%

Permet transmetre els valors de manera més eficag

Millora el seu posicionament I 40.5%
Una participaci¢ activa i interactiva del consumidor cap
T 28%

ala marca

Millorar la comunicacié de marca I
311%
Establir vincles emocionals entre lamarca iel I 83,1%

consumidor
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%

Font: elaboraci¢ propia.

No obstant aix0, també s’ha observat que un 93% de les respostes creu com a eina favorable I'Us
de les TIC a I'hora de generar aquest tipus d'experiencies. Davant d'aquest resultat, s'hi troba una
societat avancada connectada a Internet que valora I'aplicacié d'aguest fenomen per part de les
margues. El mon audiovisual segueix en expansio, igual que la tecnologia, és per aixd que aquests
van lligats de la ma per aconseguir grans canvis i experiencies. 16



5.2.2. Coneixement del video mapping com a un
nou suport

Un 45%, gairebé la meitat dels enquestats, no coneix 0 no ha sentit a parlar mai sobre el concepte
de video mapping. en canvi, un 55% si que coneix aquest suport. Davant d’aquesta dada, s'ha
conclos que és un recurs tecnologic que requereix més promocio i divulgacio per donar-lo a
coneixer, fins i tot, és possible que el public no sapiga la denominacié daquest, perd si que en
veure'n un, en temps real, ho sabria reconeixer.

Pels enquestats que desconeixen el terme, ja no han hagut de respondre cap altre pregunta.
Al contrari, els enquestats que si que coneixen el terme han manifestat per quins canals han
conegut el suport i on han vist un mapping (taula 4). Un 62,7% manifesten que coneixen el
concepte gracies als contactes del seu entorn. Davant d’aguesta dada, s'indica que aquest suport
genera boca-orella i, pertant, aporta un impacte visual i mediatic en temps real en la qual provoca
que l'espectador comenti i comparteixi la seva experiencia amb la gent del seu entorn. Una altra
dada rellevant és que no es percep tant com a suport publicitari, ja que els enquestats, que si que
coneixen el terme, només un 4,9% ha vist la utilitzacié d'aquest suport per part de les marques.
En canvi, té molt de resso la presencia del mapping en facanes d'edificis amb finalitats artistiques
(90.,2%). Tot i aix0, s'evidencia un increment de I'Us del mapping dins del mén de la publicitat, ja
que un 67% dels enquestats afirmen que s'esta donant a coneixer el concepte de mapping dins
del sector.

Taula 4: Grau de coneixement dels consumidors del terme video mapping.

Coneixen el terme video
mapping

Coneixen el video mapping através de:

Vist a I'area urbana
Al treball 12%

Gent de I'entorn 62,7%

A mitjans convencionals tradicionals

(Televisio, radio, premsa...)

A les xarxes socials

Al'escola, institut, universitat

Han vist un video mapping a:

21,7%

En facanes d’edificis

En concerts 279%

En passarel-les de moda 3.3%
Experiencies gastronomiques 16.4%
En aparadors o espais d'una marca 49%
En exposicions 279%

En museus 34,4%

Altres 3.2%

Font: elaboracié propia.

5.2.3. Els efectes del video mapping com a suport
publicitari

En I'ambit tecnic, el video mapping el componen diferents efectes audiovisuals que el fan
caracteristic. Segons els enquestats, aguest suport permet a la marca crear un entorn immersiu
(67.9%). També, es manifesta que és important que hi hagi sincronitzacié entre les imatges i el so
(65.4%) i la preséncia d'il-lusions optiques (59,3%) 17



El mapping es percep com a un suport publicitari eficag (taula 5), ja que els enquestats opinen que
una marca pot obtenir un major posicionament (50,7%) i visibilitat (62,7%), a més de diferenciar-se
de la competéncia (77%). Aquestes dades sén de gran importancia per preveure els beneficis que
pot aportar el mapping com a suport publicitari a una marca.

Taula 5: Aspectes beneficiosos del video mapping per una marca. (resposta multiple)

Millora el seu posicionament i imatge de marca _ 50.7%

Dona a coneixer un nou producte o servei _46,7%

Millora la relacié entre marca i consumidor _ 33,3%

Diferenciar-se de la competencia _72%
Incrementar la visibilitat de la marca _62,7%
Transmetre els valors de la marca de manera
innovadora _ 44%
Crear contingut i compartir a les xarxes socials _37,3%
Genera publicity [ 24, 7%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%  80%

Font: elaboraci¢ propia.

Hi ha un tant per cent que esta en desacord de la seva eficacia per diferents motius, en concret un
10% dels enquestats. Un motiu és a causa de I'elevat cos de produccio. Existeixen altres tipologies
de mapping que no requereixen grans superficies de projeccid i grans nombres de projectors, com
és el micro mapping. Per altra banda, alguns enquestats manifesten la problematica de factors
externs com el temps meteorologic o el requeriment de la presencialitat per gaudir de I'experiencia.
Finalment, s'exposa que és una tecnica de marqueting que arriba a un tant per cent molt baix del
public objectiu. Es podria donar el cas que aix0 fos aixi, perd perque un mapping obtingui eficacia,
requereix un gran treball de difusio prévia i posterior a I'esdeveniment. No tot video mapping es fa
a l'exterior, sind que moltes empreses opten per exhibir-los en esdeveniments privats corporatius.

Per concloure I'analisi de I'enquesta, és present un gran desconeixement del terme mapping per
part del public. Tot i aix0, aguest n'és conscient de la importancia de sortir de la zona de confort i

combinar la publicitat convencional amb altres méetodes com poden ser les experiencies de marca
vinculades a les TIC.

5.3. Estudi de casos de referents

S’ha analitzat diferents técniques i metodologies de treball de 7 estudis i productores referents del
sector audiovisual del video mapping (taula 6).
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Deformacio i
alterament de la
realitat

Interactuacié amb
I'espectador

Tractament de la
imatge

Taula 6: Tendéncies metodologiques de mapping de diferents estudis i productores del sector.

Onionlab Romera Teamlab Limelightart Desilence Lighthinklab Nomadart
Si Si Si Si Si Si Si
La musi l-la al
Si Poc frequent Si Poc frequent amusica a!ae aales Si Si
emocions
Il-lusi opti 3 . . R tacio Tridi i litat, . L . .
usions optiques Textures, il-lusions epresentacio ridimensionafta Illlusions optiques, Illusions optiques,

profunditati
tractament de l'espai
amb el contingut,

optiques, illuminacié,
ombres, profunditat,

d'elements que es
trobena la natura,
colors vius, sons

il-lusions optiques,
tractament de l'espai
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Font: elaboracié propia.

S'observen alguns mappings amb narracions solides per transmetre un missatge en concret,
sigui per finalitats artistiques o publicitaries. La majoria dels referents utilitzen el mapping per
transformar i alterar la realitat que envolta a I'espectador, com ara una fagana d'un edifici o una
superficie organica. Els projectors, les pantalles led i els focus son els materials més utilitzats a
I'hora d'esxhibir un mapping.

El contingut varia segons el que es vol comunicar, pero és frequent utilitzar animacions en 2D, 3D
i videos. Quan el mapping té finalitats publicitaries se segueix I'estética de la marca. Finalment,
la utilitzacio d'ombres, llums, linies verticals, horitzontals i diagonals juntament amb la presencia
d'il-lusions optiques, interaccid i efectes sonors es genera un impacte immersiu per a I'espectador.
(Vegeu I'annex 7, pagina 86 I'analisi de la metodologia de treball dels referents.)

5.4.Presentacio del micro mapping per a
Velodrom

Un dels objectius inicials ha estat I'elaboracié d'un micro mapping per demostrar I'eficacia d'aquest
suport a l'area de la publicitat. A continuacio, s'exposen els resultats obtinguts de tot el procés
creatiu i tecnic que s'’ha dut a terme.

Va ser necessari executar un estudi de cerca de clients mitjangant les variables de localitzacio,
espaifisic (punt de venda) i presencia a les xarxes socials. En total, es va contactaramb 26 possibles
clients dels sectors de retail, gastronomia o alimentacié. (Vegeu I'annex 1, pagina 2 l'estudi de
cerca de clients.) Al'nora de contactar amb aquestes empreses va ser via correu electronic, telefon
mobil i assisténcia al punt de venda juntament amb una targeta de presentacié. (Vegeu I'annex 1
pagina 13.) Finalment, Velodrom ha estat el client que va acceptar la proposta i ha correspost a les
variables anteriorment esmentades, és a dir, actualment Velodrom compta amb 29,5mil seguidors
alnstagram i quatre punts de venda, de les quals un se situa a la Rambla de Girona, una localitzacio
favorable respecte a la quantitat de gent que hi transita cada dia.
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Un cop obtingut el client i tenint en compte les condicions favorables esmentades anteriorment,
cal coneixer I'univers de la marca i la seva comunitat. Durant el procés, s’han organitzat diverses
reunions on s’ha pogut coneixer amb més profunditat a la marca i on s'’ha presentat diferents
propostes per representar el micro mapping. (Vegeu I'annex 2, pagina 19.)

A mesura de l'avang del projecte, s'ha detectar la necessitat de vendre un concepte i no un
producte determinant, ja que Velodrom no ven els seus propis productes, sind que és distribuidor
de diferents marques del sector, aixd podia provocar confusié de la finalitat del mapping. Tenint
en compte la comunitat de la marca i les necessitats del consumidor, es va decidir representar
el concepte de ciclisme amb motiu de la celebracié del dia internacional del ciclista (15 d'abril). A
ambit d’'organitzacio, s'ha elaborat un calendari de planificacié del projecte per tal de tenir control
de tots els processos a desenvolupar. (Vegeu I'annex 3, pagina 29.)

TS )

Figura 1: Representacio del concepte ciclisme del
projecte.
Font: elaboracié propia.

e !\E Dins de les diverses propostes presentades (figura 1) es

vapactarelaborar,adinsd'unmarcdefusta, unabicicleta
ilslustrada amb formes geometriques amb impressio de
vinil negre mat. El pressupost destinat a la peca grafica
ha estat d'un total de 18€. (Vegeu l'annex 3, pagina
33 l'estructuracio del material usat.) Les decisions
de la representacio del concepte s’han desenvolupat
tenint en compte l'estetica i les caracteristiques de la
marca. En aquest cas, s'ha apostat per una proposta
minimalista que representa el concepte de ciclisme.

Cal esmentar que aquest projecte s’ha desenvolupat
amb la col-laboracié de l'estudi Lighthinklab a I'hora de
perfeccionar alguns aspectes técnics del disseny del
mapping i l'obtencid del material necessari. El procés
creatiu dut a terme a permés desenvolupar un briefing
on s'especifiquen totes les directrius a complir. (Vegeu
I'annex 3, pagina 26.)

5.4.1. Difusioé prévia com a técnica de promocié

La difusio previa és important perque el public objectiu s'assabenti de I'esdeveniment del mapping
i aixi pugui assistir-hi. Per aix0, s'han fet una série d'accions per tal de donar-ho a conéixer, les
quals han esdevingut alguns resultats satisfactoris a I'hora de promocionar el dia de I'exhibicié de

la peca audiovisual.
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En primer lloc, s'ha dissenyat un cartell grafic on es veu reflectit el concepte de ciclisme i l'estética
de la marca (figura 2). Aquest en concret, esta destinat per penjar-lo al punt de venda. En segon
lloc, s'ha dissenyat una publicacié d'instastory (figura 3) perqué la marca ho publiqui a I''lnstagram.
En aquest cas, la marca ho va compartir a través de les seves xarxes socials. (Vegeu I'annex 4

pagina 35 tot el procés de la difusioé prévia.)

Figura 2: Cartell promocional del micro mapping per a Velodrom.
Font: elaboracié propia.

12 ABRIL
2022
18 h

—

IMMERSIVE
EXPERIENCE

VELODROM

Figura 3: Instastory del micro
mapping per a Velodrom.
Font: elaboracié propia.

5.4.2. Dia de I'esdeveniment del micro mapping

El dia 12 d'abril del 2022, a partir de les 18:00 hores, va ser el dia de
l'esdeveniment on es va presentar el micro mapping. Através dels
efectes visuals i sonors es va aconseguir crear un espai immersiu
per a I'espectador per coneixer I'univers de la marca i transmetre
els valors de Velodrom.

La posicid on es destina la pega audiovisual és important per

captar I'atencié de lI'espectador. Per aguest motiu, es va situar el |

micro mapping a I'entrada de I'establiment (figura 4), perqué des
de la via publica es pogués veure i incentivar a la gent a entrar
a la botiga a veure I'espectacle. (Vegeu I'annex 4, pagina 39, el
resultat obtingut del dia de I'exhibicid.)

Durant I'exhibicid, va assistir turistes interessats amb el sector del |

ciclisme, gent que transitava per la Rambla de Girona i, algunes
d'aquestes persones van generar el seu propi contingut a través
de fotografies o videos. Aquests fets han demostrat l'efecte
sorpresa que genera el mapping a l'espectador i I'accid de retenir
un moment efimer a través del seu dispositiu mobil.

Y7,

Figura 4: posicio del micro
mapping elaborat per a Velodrom.
Font: elaboracio propia.
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5.4.3. Compartir els resultats obtinguts

S’han generat diferents continguts per promocionar els
resultats de I'accid. Primerament, s'ha elaborat un video
on es resumeix el dia de I'exhibicié (vegeu a l'annex 4,
pagina 39 i/o al codi QR). En segon lloc, s'ha creat una
serie de fotografies de la peca audiovisual per publicar
a les xarxes socials de Velodrom (figura 5), daquesta
manera es pot fer difusid dels resultats obtinguts i rebre
feedback per part dels usuaris. (Vegeu I'annex 4, pagina

42.) - U
EisiE
a | e s
Figura 5: Proposta de publicacions d'/nstagram del o -
. . -
resultat del m'CrF’,m?pP’”g' Escanejar per veure el videoresum de .-_ -
Font: elaboracio propia. I'experiéncia. r.'

Lendema de I'espectacle es va realitzar una entrevista al programa Té de Tot de Televisié de Girona
(figures 6 i 7). Es va comentar les técniques que cal tenir en compte per elaborar un mapping i
I'experieéncia de crear un micro mapping per a Velodrom. (Vegeu l'annex 4, pagina 43 I'entrevista
completa.)

IDT.

TE DE JOT

EL MAPPING ES UN TIPUS DE PROJECCIO QUE SADAPTA A LA SUPERFICIE
ON ES PROJECTAT.

Figura 6: Fotograma de I'entrevista al Té De Tot. Figura 7: Fotograma de I'entrevista al Té De Tot.
Font: elaboracié propia. Font: elaboracié propia.
< Publicar

Per donar visibilitat el micro mapping. I'estudi de Lighthinklab
va compartirales seves xarxes socials I'experiéncia mitjangant
contingut proporcionat propi on s'explica la col-laboraci¢ del
projecte. (figura 8).

Qv » n
LT — Flgura. 8: Publicacié de Lighthinklab on es mostra el micro
lighthinklab Sometimes we learn by teaching @ mapping.
ens agrada col-laborar i compartir experiéncies Font: elaboracid prépia.
del mén del mapping, tant en #workshops amb
escoles com @inslavall com amb projectes final de 22

grau com el de la @laiarabert per a la botiga
@velodrom.cc de Girona



6. Conclusions

Durant el transcurs de I'elaboracio del present treball de final de grau s'han respost els objectius
plantejatsinicialment. S'ha contextualitzat sobre la saturacio actual entre els mitjans convencionals
i com la tecnologia é€s capag de generar noves experiencies de marca, en les quals es pot crear
noves formes de fer publicitat no intrusiva i innovadora que apel-la a les emocions del consumidor.
S’ha conclos que el mapping pot funcionar com a suport publicitari que aportar valor afegit a
I'nora de complementar les accions promocionals convencionals i que incrementa la visibilitat de
la marca.

S’ha arribat a la conclusio que el mapping depéen del desenvolupament de les noves tecnologies
de la comunicacioé (TIC) pergué el consumidor vol viure experieéncies i veure contingut innovador
constantment. Per aquest motiu, el futur del mapping es preveu amb una adaptabilitat a aquest
contextila combinacié amb altres suports i tecniques digitals per continuar generant factors que
sorprenguin I'espectador, i no provocar una sobre explotacio visual del suport en questio.

La publicitat depén de I'art d'explicar histories per diferenciar els anunciants de la seva competéncia
i oferir al consumidor un relat al qual se senti identificat. Al moment que passa aix0, I'espectador
pot establir vincles emocionals cap a allo que li esta comunicant la marca i, per tant, consumir
els seus productes i/o serveis i situar-la al seu Top of mind. El mateix passa amb l'elaboracié d'un
mapping. ja que aquells amb una finalitat publicitaria és important que comuniqui un relat per
cridar I'atencio de l'espectador. Tot i aix0, actualment s'esta buscant que a la vegada s'interactui
amb la peca audiovisual i que s'esculli la continuitat de la historia segons el gust de I'espectador.

El grau d'influéncia de les emocions ha demostrat ser un factor important a I'hora de consumir
un determinat producte o servei i que incrementa al record de la marca. Tot i aix0, pel consumidor
no és primordial que aixd s‘aconsegueixi a través d'experiencies sensorials, ja que s'ha observat
mitjancant I'opinid dels consumidors, que la relacio de qualitat preu o les recomanacions son uns
factors que incentiven més a I'accié de compra.

Elmapping haresultat serun suport que generavisibilitat, transmet els valors de manerainnovadora
i permet diferenciar a la marca de la seva competéncia. Malgrat que, hi ha un gran percentatge
gue desconeix el terme i és un suport que requereix una inversid elevada. Per altra banda, el
mapping s'ha contemplat amb finalitats artistiques a diverses facanes d'edificis 0 a exposicions,
meés que per finalitats publicitaries o esdeveniments corporatius, a causa dels factors externs que
es reqguereix per elaborar-ne un, com ara un espai poc ilsluminat.

A I'hora d'elaborar un mapping amb finalitats publicitaries és important que la peca audiovisual
transmeti un relat, perd també que segueixi I'estética i imatge de marca. Altrament, és rellevant
gue aparegui el logotip, normalment al principi o el final de la peca grafica. Per aconseguir que el
mapping sorprengui I'espectador, es juga amb ilslusions optiques, la ilsluminacid i ombres, amb la
profunditat i amb la coordinacid d'efectes sonors amb les visuals. En alguns casos, la interactivitat
es veu com a un factor de risc durant el directe perqué pot ocasionar problemes a I'hora de
respondre a les accions que I'espectador encomana.
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El micro mapping per a Velodrom s'ha dut a terme amb éxit, ja que durant el procés de treball no
s'’han presentat moltes dificultats per la seva elaboracié. Es important que el client mostri confianca
cap al projecte i mantingui una visio oberta a I'hora de plantejar nous metodes promocionals que
entretinguin al consumidor.

Finalment, s'ha aconseguit apropar el consumidor a un nou suport capag¢ de transmetre les
caracteristiqgues d'una marca. En aquest cas, el public objectiu, amb gran interes pel ciclisme, se
li ha brindat I'oportunitat d’aproximar-se a un nou escenari mitjancant una experiéncia unica al
punt de venda de Velodrom.
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