U.D. 5 Política de comunicació
	U.D. 5 Política de comunicació (estimació 40 hores)

	Objectius terminals
	Fets i conceptes
	Procediments
	Actituds

	16. Determinar les claus del procés de comunicació.

17. Avaluar les noves tendències en comunicació comercial.

18. Distingir les estratègies de comunicació push-and-pull.

19. Analitzar els mitjans de comunicació disponibles per a les empreses, convencionals i no convencionals.

20. Relacionar la finalitat, els objectius i les principals tècniques psicològiques aplicades en publicitat.

21. Identificar els diversos tipus de publicitat i els mitjans publicitaris més utilitzats.

22. Distingir entre els diferents mètodes per fer un pressupost publicitari.
	5. La Comunicació

· Procés de comunicació. Comunicació unidireccional i bidireccional.

· Segmentació del mix de comunicació.

· Estratègies de comunicació: push-and-pull.

· Eines de comunicació. Mitjans convencionals i no convencionals. 

· Publicitat: història i objectius.

· Desenvolupament de la campanya publicitària: Estratègia i execució del missatge

· Mitjans publicitaris: Característiques i criteris de selecció.

· Pressupost publicitari: mètodes per fixar un pressupost.

· Eficàcia publicitària: avaluació qualitativa i quantitativa de les accions publicitàries.
	5. Reconeixement de les estratègies de comunicació i els seus components. 

· Identificació dels elements del procés de comunicació.

· Identificar les finalitats de la comunicació.

· Anàlisi de les noves necessitats en comunicació: saturació de mitjans i segmentació.

· Càlcul de l´evolució de la inversió en mitjans de comunicació

Identificació de les estratègies push-and-pull. 

6.Distinció de les principals decisions en publicitat: Creativitat i pressupost.

· Elaboració del missatge, procés creatiu i selecció de mitjans.

· Identificació de l´ús de valors i contravalors a la publicitat.
	1.Mentalitat emprenedora:

· Recerca de nous mitjans de comunicació no convencionals. 

· Recerca de propostes publicitàries per a PIMEs.

2. Ordre i mètode de treball

· Distribució del treball, temps i seqüència d´un treball d´anàlisi publicitària.

3. Optimació del treball:

· Gust en la presentació del treball i dels exercicis.

· Reflexió sobre el rol dels valors i contravalors a la publicitat actual.

· Assimilació de les normes que regulen la creació i difusió publicitària.

4. Participació i cooperació en equip:

· Eficàcia en el procés de comunicació entre companys. 

	U.D. 5 Política de comunicació (estimació 40 hores)

	Objectius terminals
	Fets i conceptes
	Procediments
	Actituds

	23.Determinar la rendibilitat d´una acció publicitària.

24.Identificar els mètodes per avaluar l´eficàcia publicitària.

25.nterpretar el marc jurídic i institucional regulador de la publicitat.


	· Briefing de comunicació 
· Ús dels valors i contravalors a la publicitat.
	· Anàlisi de l´estructura d´un briefing de comunicació.
· Diferenciació entre estratègies publicitàries per a grans empreses i per a  PIMEs.

· Càlcul del pressupost d´una campanya publicitària.

7.Avaluació de l´eficàcia publicitària: càlcul quantitatiu CPM i anàlisi qualitatiu del mitjà i del públic objectiu.
	· Cooperació en les tasques en grup d´anàlisi i reflexió sobre estratègies publicitàries.

· Respecte i tolerància envers els altres i el seu punt de vista.

5. Sistematització del procés de resolució de problemes:

· Justificació de l´elecció entre estratègies push-and-pull per a productes industrials i comercials.

· Rigor en els càlculs d´evolució de les inversions en comunicació.

· Assimilació del nou paradigma del sector de la comunicació.

· Rigor en el càlcul de pressupostos i avaluació quantitativa de mitjans.
· Justificació sobre les eleccions en estratègies publicitàries.


Articulació de la proposta

a) Situació inicial: La unitat didàctica “Política de comunicació” connecta amb una de les variables del màrqueting mix vistes a la primera unitat: La comunicació. La unitat pretén oferir a l’alumnat una introducció a les eines de comunicació disponibles per a les empreses. Es fa una introducció sobre els tipus de mitjans i es plantegen les decisions en publicitat que haurà d’abordar el futur professional.
b) Situació intermèdia: Els alumnes desenvoluparan les 17 activitats-aprenentatge on es combinen activitats centrades en la professora, activitats grup-classe, activitats en grups petits i activitats individuals.
c) Situació final: A grans trets l’alumnat haurà de ser capaç, al finalitzar la unitat, d’identificar les principals decisions en publicitat , d’analitzar els recursos publicitaris utilitzats en diferents campanyes i calcular el pressupost d’accions publicitàries. Es pretén que l’alumnat sigui conscient dels nous mitjans de comunicació actuals, fruit de la saturació dels mitjans convencionals. Es preveu una prova escrita parcial que recollirà continguts de la U.D.5, com a instrument d’avaluació, així com un treball individual d’anàlisi d’anuncis publicitaris en diferents mitjans. 

Nuclis d’activitat i activitats proposades 
	U.D. 5 Política de comunicació (estimació 40 hores)


	Objectius
	Nuclis d’activitat
	
	Activitats proposades

	16. Determinar les claus del procés de comunicació.

17. Avaluar les noves tendències en comunicació comercial.

18. Distingir les estratègies de comunicació push-and-pull.

19. Analitzar els mitjans de comunicació disponibles per a les empreses, convencionals i no convencionals.

20. Relacionar la finalitat, els objectius i les principals tècniques psicològiques aplicades en publicitat.

21. Identificar els diversos tipus de publicitat i els mitjans publicitaris més utilitzats.

22. Distingir entre els diferents mètodes per fer un pressupost publicitari. 
23.Determinar la rendibilitat d´una acció publicitària.


	1. Elements de la comunicació i estratègies.
2. Mitjans de comunicació. Noves tendències. Avantatges i inconvenients.
3. Decisions sobre publicitat: objectius, missatge, creativitat i pressupost.

4. Els valors i la publicitat

5. Avaluació d’una campanya de publicitat.

6. Pautes per realitzar un briefing.
	Joc

      Mapa       

       Lectura                

Pluja

Taula

Vídeo
Vídeo
Anàlisi i càlcul
Vídeo

      
	N1 / A1. Joc sobre comunicació unidireccional i bidireccional.

N1 /A2. Mapa conceptual sobre els elements de la comunicació.

N1 / A3. Lectura individual a casa: Costa Cruceros.

N2 / A1. Pluja d’idees sobre els mitjans de comunicació que coneixen. Introducció als mitjans no convencionals. (Analitzem una taula).

N2 / A2. Taula d’avantatges de cada mitjà. En grup.

N2/ A3. Vídeo sobre ambient màrqueting i preguntes al respecte.
N3 / A1. Visualització d’anuncis per identificar els estils d’execució del missatge. Festival de Sant Sebastià. (Fitxa a continuació)
N3 / A2. Anàlisi d’informació i càlcul de pressupost per comunicar un anunci en una radio.

N4 / A2.Visualització d’anuncis per identificar els valors i contravalors a la publicitat. 


	U.D. 5 Política de comunicació (estimació 40 hores)


	Objectius
	Nuclis d’activitat
	
	Activitats proposades


25.Interpretar el marc jurídic i institucional regulador de la publicitat 

	
	7. Normativa sobre publicitat.
8. Comunicació per a PIMEs.
	Càlcul  
 Esquema
Anàlisi   
Pluja 
    Treball  
   Ampliar

  Ampliar           

Repàs 

Repàs

Prova
	N5 /A1. Exercici a classes sobre el càlcul de la rendibilitat d’una campanya.

N6 / A1. Esquema sobre els elements del briefing.
N7 / A1. Anàlisi de resolucions d’Autocontrol sobre denúncies d’anuncis. Interpretació de la normativa en publicitat.

N8 / A1. Pluja d’idees sobre els instruments de comunicació a l’abast per als petits comerciants.

Treball individual sobre la publicitat en diferents mitjans. (Veure pauta a continuació)

Fitxa de vocabulari en anglès sobre tècniques publicitàries.
Lectura “El ego te lo patrocina Movistar”.

Repàs amb el CD-ROM La Publicitat que recull lectures i activitats per repassar el tema. (Power point i web feta per la professora).
Concurs de preguntes sobre publicitat i comunicació.

Prova escrita parcial per avaluar la U.D. 5


Fitxa d’activitat U.D. 5
	Activitat
	Vídeo d’anuncis del Festival de Sant Sebastià.

	Ubicació
	U.D.5/ N.A. 3/ A1

	Descripció
	DVD del Festival de Sant Sebastià. Analitzem els estils publicitàris.Desprès e la visualització es crea un debat a partir de les preguntes que prèviament la professora ha facilitat als alumnes.

	Organitzadors previs
	Els alumnes han d’haver assolit conceptes sobre els diferents estils publicitaris que podem emprar per elaborar un missatge efectiu.

	Seqüència
Temps  previst 1h
	1. (P,t) Presentació de la finalitat de l’activitat, els objectius i repàs dels continguts que s’inclouen.
2. (P,t) Preparació dels aparells d’audiovisuals necessaris i entrega de les preguntes / ítems als que han de prestar atenció.
3. (G,p) Visualització del DVD. (30 minuts)
4. (G,p) Discussió en grup sobre les preguntes proposades. 
5. (P,t) Avaluació de l’activitat corroborant els factors identificats, esmentant aquells que no han estat anomenats.

	Avaluació
	· Observació de la participació dels alumnes en la resolució del pràctic. 
· Observació de l’expressió oral, anàlisi dels recursos verbals i no verbals.

	Recursos
	Aparell de DVD i DVD del Festival de Sant Sebastià

	Temps previst
	1h (30 minuts Vídeo + 5 minuts preparació + 25 minuts de discussió)


Activitat U.D.5/ N2/ A2: Avantatges i inconvenients dels mitjans de comunicació. 
	Característiques dels principals mitjans. Com escollir un mitjà?

	Mitjà
	Avantatge
	Inconvenient

	Diaris
	Flexibilitat / actualitat.

Bona cobertura del mercat local.  Àmplia acceptació i credibilitat alta. 
	Vida curta. Qualitat baixa de reproducció.

	Televisió
	Bona cobertura de mercats massius, cost baix per exposició, combina so, imatge i moviment. 
	Costos absoluts elevats, mitjà saturat, exposició efímera, menys selectivitat del públic.

	Correu postal directe
	Selectivitat del públic alta, permet personalitzar.
	Cost relativament alt per exposició. Imatge de correu brossa.

	Radio
	Bona acceptació local. Selectivitat geogràfica i demogràfica elevada, cost baix.
	Només és audio. Poca atenció (és el mitjà al que escoltem a mitges).

	Revistes
	Selectivitat geogràfica i demogràfica alta. Credibilitat i prestigi. Reproducció d’alta qualitat. Més d’un lector per exemplar.
	Cost elevat. Cal planificar molt a l’avenç.

	Exteriors
	Flexibilitat. Alta exposició repetida. Baix cost, bona selectivitat si la localització és bona.
	Dificultat per definir l’audiència target, limitacions creatives.

	En línia
	Selectivitat alta, cost baix. impacte immediat, capacitats interactives.
	Impacte relativament baix perquè el públic controla la exposició.

	Cinema
	Flexibilitat geogràfica, qualitat d’imatge, concentració de l’espectador.
	Difícil segmentació. Poc públic. No hi ha efecte repetició.


Activitat U.D 5 /N2 /A3: Màrqueting de guerrilla i ambient màrqueting 
Visualitzacio del vídeo de la web:

http://www.marketingdirecto.com/tv/040106-adsl-la-despensa.php
1. Què és l’ambient marketing?

2. Quins avantatges té?

3. En quines dificultats es troba a Espanya?

4. Com podem pal·liar aquestes dificultats?

1. La publicidad "ambient" consiste en utilizar cualquier elemento del entorno (mobiliario urbano, árboles) como reclamo publicitario. Por ejemplo, con ocasión del "Día sin coches" la agencia de publicidad Saatchi & Saatchi colocó coches aparcados en vertical en la Puerta de Alcalá. En Londres, para celebrar la salida del nuevo Mini, los parquímetros aparecieron con globos y confeti.


2. És innovador i atractiu per al client. És una resposta a la saturació de certs canals com la televisió. Permet involucrar als espectadors, proposant una experiència real que deixarà una empremta més forta que una simple visualització televisiva. 

3. Alguns clients (empreses) no s’atreveixen a utilitzar les noves tècniques, creuen que serà més car, no confien en l’eficàcia, són més conservadors. També hi ha dificultats pel que fa a permisos d’ajuntaments per la utilització de la via pública. Algunes accions impliquen un pressupost considerable i uns recursos a vegades difícils de trobar: actors, escenaris... cal molta coordinació.

4. Hi ha clients que pensen més en el cost que en la creativitat i això limita les idees dels creatius que veuen que la seva feina està delimitada pels diners i no per les idees. Treballar sempre per a un mateix canal pot també cremar (si sempre fas anuncis per la tele o la radio). Ser multidisciplinar et pot ajudar a mantenir la creativitat.

5. Externalitzant els serveis financers per dedicar-te només a  les idees i no només als números, multidisciplinar, bon equip de treball, espais per fomentar la creativitat (Lorean Mendian van a fer surf a l’hora de dinar...).
Activitat U.D 5 /N5/ A1: Exercici a classe. Càlcul del cost d’un mitjà publicitari
Revista
Lectors
Cost d’un anunci

Ola!
250.000
140 Euros

Vogui
175.000
50 Euros

Telma
125.000
35 Euros

CPM= Cost d’inserció / audiència * 1000

CPM ola! = 140/250.000 * 1000 = 0.56 Euros /mil persones


CPM Vogui = 50/175.000 * 1000 = 0.28 Euros /mil persones

CPM Telma= 35/125.000 * 1000 = 0.28 Euros/mil persones
Activitat U.D. 5 /N 4/A2: Anàlisi de valors i contravalors a la publicitat. 
El sistema de valors

Els sistemes de valors, adoptats i interioritzats per les persones, tenen una funció d’especial influència en els processos educatius i comunicatius ja que els valors:

condicionen les percepcions

· ens orienten cap a centres d’interès

· determinen necessitats personals, motivacions i actituds

· configuren la personalitat

Exemples de valors:

· Teòrics: La veritat, la innocència

· Étics: El bé, el compliment del deure, la lleialtat, respecte, 

· Estètics: La bellesa, la puresa, 

· Polítics: justicia social, el poder, l’autoritat 

· Socials: cooperació, l’esforç, l’obediència

· Econòmics: diners, la riquesa

· Religiosos: fe, fidelitat...

	Aquests valors poden ser actius o passius. Dins la nostra societat, als primers valors se'ls relaciona amb la força, la decisió, l'autoritat, la intel.ligència, l'audàcia, l'orgull, l'agressivitat, la riquesa, el poder, el prestigi, l'exaltació de l'esforç i de l'acció arriscada... 

Habitualment, aquests valors són els que practica l'heroi o l'heroïna blancs dels diferents tipus d'imatges que estudiem, però especialment en les narratives, com ara el còmic o el cinema. Sovint aquests herois venen encarnats per exploradors, aventurers, soldats colonials, legionaris... Representen els valors més acceptats en la nostra societat

[image: image1.png]





Respecte dels valors passius, aquests es relacionen amb l'obediència, el respecte, l'honestitat, la resignació, la lleialtat, el compliment del deure, la bondat...; valors socialment necessaris però que suposen la conformitat, la pròpia acceptació de la situació social i la de l'ordre establert, ja que tan sols uns pocs individus poden assolir l'èxit total. Un bon exemple d'això és l'arquetip de l'indígena "lleial", sumís, que trobem en diferents formes de narrativa visual, i que ha acceptat l'ocupació colonial, fins al punt de mostrar-se amistòs envers els blancs.

1. Identifiqueu valors associats a les persones i enuncieu-los en veu alta.

2. Quins són per a vosaltres els valors més importants per a la formació de la personalitat?

3. Visualitzem anuncis i intentem copsar els valors que transmeten.





Font: La comunicación interpersonal. icce. F. Jimenez Hernandez

i també www.xtec.net/audiovisuals




Treball d’anàlisi de publicitat

El treball consisteix en la recopilació i anàlisi de publicitat de diferents mitjans, convencionals i no convencionals. 

Per realitzar l’anàlisi fareu servir la pauta que us adjunto i els apunts de classe que donarem durant les pròximes setmanes.

La recopilació constarà de:

1 anunci d’un suplement de diari de cap de setmana

1 anunci d’una revista setmanal (Motor, Cuina, Bellesa, Viatges, Cómics...).

1 anunci d’un diari entre setmana.

1 anunci de publicitat exterior (Valles, PLV, teles que recobreixen edificis...)

1 anunci publicat a internet (a una web o bé rebut per correu electrònic).

2 anuncis televisius (un entre setmana i un de cap de setmana). No cal enregistrar-lo, l’expliqueu a l’anàlisi. (Veure full adjunt).

1 anunci publicat a la radio. (Transcrit o gravat).

1 anunci rebut a la bústia.

Valoraré si afegiu un anàlisi de publicitat no convencional que jo no hagi citat.

Així mateix, tractant-se d’un treball sobre publicitat, valoraré especialment la presentació i la creativitat dels anuncis.
El treball serà individual.

Data límit d’entrega: 6 setmanes
Pautes pel treball de Publicitat

Pauta per analitzar un anunci de televisió:

1. Marca del producte

2. Tipus de producte

3. Públic al que va dirigit (edat, gènere, cultura, estil de vida) i també identifiqueu si l’anunci fa referència a un “jo real” (anuncis on l’espectador veu reflectit en el personatge alguns trets de la seva realitat, de la seva inseguretat, de la seva timidesa, de les seves frustracions, dels seus problemes quotidians ) o si bé fa referència al “jo ideal” (anuncis que pretenen que els espectadors vegin reflectits els seus somnis, els seus desitjos, allò que els agradaria ser i no són).

4. Franja horària d’emissió.

5. Descripció audiovisual de l’anunci (argument). Analitzeu els següents elements, descriviu-los i argumenteu per què creieu que s’utilitzen. Valoreu:

a.  La utilització dels moviments de càmara: tipus de plans que predominen, ritme dels plans, recursos de moviment (càmara lenta, ràpida)...

b. Tipus de música (cançó original o versió, referència amb l’anunci, subtítols, sons especials...). La música acompanya, evoca o provoca?

c. Ús del llenguatge, slogan, paraules que acompanyen el text, logotip. Hi ha joc de paraules? quina intenció té el text?

d. Ús dels colors: colors que destaquen. 

6. Ideologia que transmet: missatge central i valors /contravalors que presenta.

7. Anàlisis emocional de l’anunci: S’han d’incloure les emocions que desperta l’anunci. Aquest anàlisi es molt important perquè indica quins són els mecanismes psicològics que utilitza la publicitat per actuar de forma tan efectiva (competitivitat, èxit professional, econòmic o sexual, egocentrisme, d’enveja...).

Pauta per analitzar un anunci gràfic

	Producte

1. Tipus de producte i marca 
Què veiem:
1. Elements de la imatge que destaquen:
• Enquadrament.
• Tipus de plans.
• Situació dels elements.
• Colors que destaquen.

2. El text:
• Eslògan.
• Situació del text.
• Logotip.


3. Quina relació hi ha entre la imatge i el text?
4. Quins recursos expressius s'han emprat per persuadir el receptor?
5. A quin públic s'adreça l'anunci?
6. Quins valors ens transmet?

Per ampliar:

Glossary of Commonly Used Techniques

Beauty Appeal:  Beauty attracts us; we are drawn to beautiful people, places, and things.
Celebrity Endorsement:  Associates product use with a well-known person.  By purchasing this product we are led to believe that we will attain characteristics similar to the celebrity.
Compliment the Consumer:  Advertisers flatter the consumer who is willing to purchase their product.  By purchasing the product the consumer is recognized by the advertisers for making a good decision with their selection.
Escape:  Getting away from it all is very appealing; you can imagine adventures you cannot have; the idea of escape is pleasurable.
Independence/Individuality:  Associates product with people who can think and act for themselves.  Products are linked to individual decision making.
Intelligence:  Associates product with smart people who can’t be fooled.
Lifestyle:  Associates product with a particular style of living/way of doing things.
Nurture:  Every time you see an animal or a child, the appeal is to your paternal or maternal instincts.  Associates products with taking care of someone.
Peer Approval:  Associates product use with friendship/acceptance.  Advertisers can also use this negatively, to make you worry that you’ll lose friends if you don’t use a certain product.
Rebel:  Associates products with behaviors or lifestyles that oppose society’s norms.
Rhetorical Question:  This technique poses a question to the consumer that demands a response.  A question is asked and the consumer is supposed to answer in such a way that affirms the product’s goodness.
Scientific/Statistical Claim:  Provides some sort of scientific proof or experiment, very specific numbers, or an impressive sounding mystery ingredient.
Unfinished Comparison/Claim:  Use of phrases such as “Works better in poor driving conditions!”  Works better than what?  
CD de suport a la unitat didàctica “La Publicitat”

El CD inclou un repàs del tema tractat prèviament a classe.

Es presenta com a recurs per als alumnes amb un power point on veuen exemples del que s’ha treballat a classe.

El CD també inclou una pàgina web de recursos per al professor amb dinàmiques per treballar a classe i links útils.

U.D 5: Prova parcial de polítiques de marketing. Comunicació i publicitat.
1. L’empresa TOPMUSIC, distribuïdora de música, ha editat una col·lecció de cd de la Cançó Catalana dels anys 70. Està pensant posar a la venda un pack de 3 cd per Sant Jordi i ara es planteja fer una campanya publicitària per radio de 3 anuncis per dia durant una setmana (7dies),  just abans de Sant Jordi.

Ha rebut diferents pressupostos i ha de decidir quina és l’emissora més adequada per donar a conèixer el seu producte, valorant el cost econòmic i el tipus de públic objectiu.

Observa les següents dades i ajuda a l’empresa a prendre una decisió. Raona la teva elecció. (2 punts)

	102 FM
	12.000 oients

	Falca 15”
	9 Euros

	Públic
	Homes 83%

Dones 17%

	Edats
	Entre 14-17 anys: 16%

Entre 18-24 anys: 25%

Entre 25-44 anys : 59%


	Cadena K
	23.000 oients

	Falca 15”
	18 Euros

	Públic
	Homes 22%

Dones 78%

	Edats
	Entre 14-24 anys: 8%

Entre 25-44 anys: 56%

Entre 45-60 anys: 30%

Més de 65 anys: 6%


	La Onda
	65.000 oients

	Falca 15”
	 50 Euros

	Públic
	Homes 66%

Dones 34%

	Edats
	Entre 14-24 anys: 8%

Entre 25-44 anys: 42%

Entre 45-60 anys: 28%

Més de 65 anys: 22%


2. En Raúl Poms, responsable de comunicació a TOPMUSIC, comenta al seu adjunt la importància d’escollir el mitjà adient:

“No només has d’escollir el tipus de mitjà sinó també el quan i el com!” 

Al teu entendre, a què es refereix en Raúl? Comenta les principals decisions a prendre per escollir un mitjà. (2 punts)

3. L’adjunt d’en Raúl, aprofita la conversa per proposar una campanya per televisió. En Raúl s’hi nega en rotund. Segons ell, “aquest mitjà està saturat. Ara el que cal és segmentar el mix de comunicació”. 

a. Explica a l’adjunt què vol dir que la televisió estigui saturada. (0,5 punts)

b. Explica a l’adjunt què vol dir segmentar el mix de comunicació.(1  punt)

c. Explica a l’adjunt què és l’ambient marketing i posa’n un exemple. (1,5 p.)
4. En Raúl i l’adjunt porten tot el dia parlant de comunicació. L’adjunt va molt perdut. Dóna-li unes nocions bàsiques sobre la comunicació. Fes un esquema i seguidament, descriu els elements que entren en joc en el procés de comunicació. (1,5 punts)

5. La dona de l’adjunt, la Paquita, té una botiga de roba interior al centre de Sant Joan Despí. Les vendes es mantenen i la veritat és que no es pot queixar. Darrerament ha establert contacte amb proveïdors que tenen una línia més juvenil i vol atraure un públic més jove a la botiga. No disposa d’un pressupost molt elevat per comunicar la seva novetat. Podries donar-li uns consells, com a botiguera, per maximitzar la seva comunicació? (1,5 punts)

Preguntes del concurs sobre comunicació i publicitat

Fem 4 grups.

Es reparteixen les 12 preguntes a tots els grups.

Es donen 35 minuts per preparar-les.

Desprès comença el CONCURS. Llibres i apunts han d’estar tancats.

S’extreuen 4 preguntes.

Cada pregunta valdrà 0,25 punts.

Farem una pregunta a cada equip. Si l’equip la falla o no la sap es passa la pregunta a l’equip de la dreta. Si aquest equip l’encerta els punts es reparteixen entre els dos equips. Si l’encertés un tercer els punts es dividirien entre tres i si l’encerta el quart equip els punts es divideixen entre 4.

Màxim que pot aconseguir un alumne: 0.25+ 0.125 + 0.0625 + 0.03125 = 0.5 aprox.

Preguntes: (no es proposen les respostes, les han de dir els alumnes)
1. Amb l’increment de canals de televisió i la proliferació del comandament a distància, ha aparegut el fenòmen del zapping que ha provocat la pèrdua d’efectivitat dels anuncis televisius. Quines solucions proposaries per fer publicitat a la televisió?

a. Bartering

b. Product placement

c. Patrocini

d. Mencions recomanacions dels presentadors

e. Concursos

2. Què hem de tenir en compte a l’hora d’escollir el mitjà que difondrà la nostra publicitat?

a. Credibilitat

b. Abast

c. Freqüència

d. Impacte (audiència)

3. Creus que en un anunci on es faci una comparativa amb altres marques es pot citar explícitament en nom de l’altra marca? En el cas que es citi, ha de ser una marca molt o poc coneguda?

a. Sí, però hauria de ser molt coneguda.

4. Quins són els punts forts i febles de la radio com a mitjà de comunicació?

a. Abast local, cost baix, ampli abast.

b. Poca atenció de la gent a l’hora d’escoltar-la.

5. Com podem calcular i  comparar els costos d’un mitjà de comunicació?

a. cpm= cost/audiència, escollim el més baix dels mitjans.

6. En què consisteix el càlcul del pressupost pel mètode de tasca i objectiu? Quins avantatges i inconvenients té?

a. Definim totes les accions i calculem el seu cost. 

b. És molt realista.

c. Només serveix pel curt termini, no permet planificar a ll/t perquè no sabem les accions que farem.

7. Quina combinació d’estratègies de comunicació i mitjans utilitzaries per comunicar els següents productes: bicicleta de muntanya, mantega dietètica, pneumàtics per automòbils.

a. catàleg a la botiga, anunci revista d’esports.

b. publicitat massiva, a la tv i revistes de dones.

c. valles publicitàries a les ciutats, revistes de cotxes.

8.  Què vol dir que la televisió sigui un mitjà de comunicació saturat? 

a. que ja hi ha molts espais publicitaris i que la gent no és tan fàcil de persuadir.

9. En què consisteix l’ambient marketing?

a. accions que aprofiten els espais urbans i permeten interactivitat.

10. Què és el product placement?

a. Col·locació estratègica de productes en espais visuals com les series de tv, programes de la tv o el cinema.
11. Quins elements entren en joc en el procés de comunicació d’una venta personal on un venedor intenta vendre un producte a un botiguer?

a. Emissor: venedor

b. Receptor: client

c. Missatge: els beneficis del producte o servei.

d. Codi: llenguatge oral i suports com ara imatges de catàlegs.

e. Canal: audiovisual.

f. Entorn: la botiga.

g. Barreres: possibles clients que interrompin l’acció, escolta no activa, situació personal del client...

h. Retroalimentació.

12. Quins elements hem d’incloure en la realització d’un briefing?

a. Descripció de l’empresa

b. Descripció del producte

c. Descripció del mercat i entorn competitiu

d. Descripció del públic objectiu

e. Distribució

f. Experiències anteriors en publicitat

g. Objectius

h. Accions operatives del marketing mix

i. Avaluació i control
Activitat U.D 5 /N7/A1: Anàlisi de resolucions d’Autocontrol
1. Llegiu les resolucions del cas
2. Comenteu entre els companys la resolució

3. Escolliu un portaveu i exposeu el cas 

Activitat U.D5 / N3 / A2. Anàlisi d’informació i càlcul de pressupost per comunicar un anunci en una ràdio

1. Analitzeu la informació proporcionada

2. Proposeu un producte o servei per a ser publcitat en un dels programes de la ràdio.

3. Determineu el calendari de l’acció i el cost.

AUTO-AVALUACIÓ

Unitat: Comunicació i Publicitat
Què saps del que hem treballat a classe?

a: ho sé bé, puc explicar-ho i raonar-ho.

b: ho sé a mitges.

c: no ho sé.

	OBJECTIUS
	Auto-avaluació
	Tens el material?

	
	a
	b
	c
	Si 
	No

	Sé quins elements intervenen en el procés de comunicació i les seves característiques.


	
	
	
	
	

	Sé quins mitjans convencionals i no convencionals podem utilitzar per comunicar així com els seus avantatges i inconvenients.


	
	
	
	
	

	Sé quines són les principals modalitats de publicitat en els diferents mitjans.


	
	
	
	
	

	Sé a què ens referim quan parlem de segmentació dels mitjans de comunicació.
	
	
	
	
	

	Sé què vol dir estratègia PULL i PUSH.


	
	
	
	
	

	Sé quines són les principals decisions a prendre en Publicitat.
	
	
	
	
	

	Sé distingir entre els diferents estils de publicitat.


	
	
	
	
	

	Donada una situació on hi ha la necessitat de decidir entre un mitjà de comunicació i un altre sé aplicar criteris quantitatius i qualitatius per fer la tria. 


	
	
	
	
	

	Sé distingir les normes principals de publicitat.


	
	
	
	
	

	Sé quins són els principals avantatges i inconvenients de calcular un pressupost amb un mètode o un altre.


	
	
	
	
	

	Sé quin tipus d’avaluació pre-test i post-test podem fer donada una campanya publicitària.


	
	
	
	
	

	Sé quines entitats poden oferir-me informació sobre les audiències.
	
	
	
	
	

	Donat un anunci puc identificar els valors i contravalors que es mostren.
	
	
	
	
	








