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1 a qui li ho va dir? El marqueting als
serveis linguistics (1V)

Com hem vist fins ara, el marqueting és una técnica que es basa en les perso-
nes. En la gent que ofereix productes i serveis i la gent que els compra per cobrir
les seves necessitats. Es basa en I’entesa i ’acord entre les expectatives del client
i 'oferta dels productors, en definitiva, en la recerca de la satisfaccio de necessi-
tats. Per tot aixo la comunicacio és tan important per al marqueting. Hem de
deixar de banda la visi6 limitada que tendeix a confondre publicitat i comuni-
cacio. El marqueting entén la comunicacié com un procés global, present en
tots els actes de gestio i de presa de decisions de la nostra activitat.

Per veure com actua la comunicaci6 i com s’ha de gestionar o utilitzar en els
processos de millora continua del nostre Ripollet SL desglossarem la comunica-
ci6 en tres ambits.

En primer lloc estudiarem la comunicaci6 dins de la nostra unitat, entre els
companys, entre el cap i els membres de ’equip i entre aquests i el coordinador,
o coordinadora en aquest cas, perque al Ripollet SL, la directora es diu Paquita
(Hola!).

A continuaci6é veurem com s’organitza la Paquita perque el Ripollet SL sigui
conegut i respectat com a organisme i es faci un lloc, com més preeminent
millor, en el dificil mon dels organismes de la seva ciutat.

I, finalment, estudiarem com s’organitza i es posiciona el nostre equip per
arribar al pablic que s’ha marcat com a objectiu i quines tecniques fa servir per
dirigir la seva creativitat de manera que pugui aconseguir despertar en el seu
public ganes d’usar el nostre servei per sobre de qualsevol altre dels molts que
conviuen en l'encara més dur mon dels serveis.

Pero per aconseguir tot aixo, cal dir les coses, cal comunicar-se i... a qui li ho
vam dir?

La promoci6 dels mecanismes de comunicacio interna comporta uns avan-
tatges evidents que un bon directiu, com la Paquita, té 'obligacio d’aprofitar.
Aporta millores per a la unitat, per a les persones i, com a conseqtieéncia, per al
servei que oferim.

Per a la unitat, perque el fet de fer participar tot I'’equip de manera activa
mobilitza intel-ligéncies, suma esforcos, reuneix recursos, fa que tothom vagi a
I’hora i dona una visi6 més realista i completa dels problemes. Es evident que hi
veuen més quatre ulls que dos i sis que no pas quatre.

A més, I'aplicacio d’aquesta técnica fa que les persones, en veure que es compta
amb elles i la seva feina és valorada, es motivin, s’hi adhereixin, es coresponsa-
bilitzin dels resultats i hi vegin un desenvolupament personal.

Tot plegat fa que el servei que volem oferir es converteixi en un projecte de
tot I’equip, cosa que li dona coheréncia interna i fa que sigui molt més factible



assolir uns nivells de qualitat i de satisfacci6 del client impossibles amb un equip
desmotivat.

Tots aquest avantatges fantastics sobre el paper i que semblen tan evidents,
requereixen, en la practica diaria, un esfor¢ de lideratge important que, sobre-
tot, els responsables d’equips i, en el nostre cas, la Paquita, han de tirar enda-

vant, conscients que es tracta d’'una funcio6 basica del directiu.

Ripollet SL, aixo no ens acabava de funcionar.
La veritat és que com a tants llocs del mén, a
Ripollet cadasci anava una mica a la seva. Hi
havia un repartiment secular de les feines: uns
organitzaven cursos sense parar; hi havia epo-
ques que tenien molta feina; ja se sap: matri-
cules, buscar els professors, que mai no esta-
ven contents amb els horaris, quadrar les aules,
els repetidors, els nous, les taxes, en fi... Un
cop passaven aquestes dates, pero, la vida era
més tranquil-la. A un altre li havia tocat el tema
de I'assessorament. Ultimament tenia uns cli-
ents fixos de la campanya d’hostaleria que li
enviaven els menus del bar de la cantonada
(flam, gelat, préssec en almivar o fruita del
temps). La veritat és que el cuiner no tenia
gens d'imaginaci6 ni per a les postres ni per
pensar que no calia que enviés a traduir cada
setmana els mateixos menus i que amb poc
esforc i un llibret que havien editat ho podia
fer la mar de bé. «No, aixd ho porta el meu
company, pero avui ha sortit», et deien tot
sovint si hi trucaves. La Paquita anava de bolit
fent nimeros perqué als de Barcelona, ja se
sap com son els de Barcelona, era IGinica cosa
que els preocupava.

La veritat és que estavem ensopidissims i, és
clar, com que no tenien objectius comuns i
ens faltaven una mitjana de 37 anys per jubi-
lar-nos, si tot anava bé, se’ns plantejava una
perspectiva que no convidava a comentar els
problemes de la feina entre els companys, lle-
vat del sempre recurrent tema dels de
Barcelona que, com que no tenien res a fer,
s’havien tret de la maniga un curs de mar-
queting i direccié per a la Paquita i els seus
homolegs.

La Paquita va tornar una mica estranya d'aquell
curs. D’entrada es va treure del damunt una
bona part de la feina de nimeros i la va repar-
tir a cadascu segons les seves responsabilitats.
Va comencar a parlar d’equips, de clients, de
qualitat, d’eficiencia i resultats a la feina, d'im-
plicaci6. D’entrada, no va agradar gaire que
aquella feina que tothom tenia tan per la ma
es quiestionés. Escert queal nivellBdeles 11 h
només hi anaven quatre gats, perd sempre
s’havia fet. Potser no era tan important corre-
gir els llarguissims informes que feia el cap de
la brigada municipal al seu superior i que
aquest arxivava directament encara que aquell
fos un client de tota la vida i tota la vida fes les
mateixes faltes. Que volia dir «prioritzar»? Queé
volia dir «eficiéncia»?

La Paquita decidia, pero per decidir pregun-
tava, demanava que preguntéssim a la gent,
que parléssim, que valoréssim i que compa-
réssim les dades dels uns amb les dels altres.
Que organitzéssim actuacions junts i que tot-
hom sabés que feia cadascu i per que.

La veritat és que es van obtenir millors resul-
tats, és clar, tots anavem pel mateix objectiu,
coneixiem les nostres obligacions i les dels al-
tres, col-laboravem, resoliem els problemes
amb facilitat i fins i tot tréiem partit de les dis-
cussions que servien per matisar i polir actua-
cions. Tots teniem clar que si fallavem deixa-
vem tot I'equip amb el cul a laire.

Quan vam muntar el projecte dels cursos es-
pecials per a mares castellanoparlants, vam
treballar en equip buscant idees Gtils per als
publics als quals ens voliem adregar. Tot aixo
va ser una feina en equip que no s'improvisa.

Als directius també els costa fer aquest pas. Hi ha unes pors no sempre justi-
ficades a la pérdua d'un poder mal entes, a mostrar febleses, a qiiestionar uns
lideratges indiscutibles.

El cap ha d’intentar mantenir la comunicacio entre tot I’equip en sentit as-
cendent (cap a ell), descendent (d’ell cap a I’equip) i horitzontal (entre els mem-
bres de I’equip) i ha d’intentar que aquests fluxos arribin a tota 1’organitzacio:
des de la gent que treballa a la linia de serveis i, per tant, en contacte directe amb
el public, fins als seus superiors jerarquics.

Es un dret de I’equip que l’alta direccié de 'organitzacié conegui i valori la
seva feina i els seus éxits i és una obligaci6 del cap informar dels exits dels seus,
a qui no pot abandonar per deixadesa o simplement perqué no té una bona
relacio amb els de «dalt».



A La Botiga Amiga.
Marqueting relacional
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Un cop teniem el projecte plantejat, conve-
nia engrescar no sols el personal més proper
que havia gestat la idea, siné tota aquella gent
que d’una manera o d’una altra hi col-
laboraria.

Comencarem pel personal de contacte: en
aquest cas, els professors de les escoles que
farien les classes a les mares eren un element
importantissim. Vam parlar amb ells, els vam
exposar el projecte i vam fer tots els esforcos
perqué comprenguessin que aquesta era una
feina transcendent per al Servei, que formava
part d’un projecte innovador del qual ells eren
la punta de llanga i, per tant, en depenia en

car, ens van ajudar a polir alguns conceptes, i
a adequar el projecte a les persones a que
ens voliem adregar, ja que ells en tenien un
coneixement directissim per les reunions que
feien amb les associacions de pares.

A més, la Paquita va vendre la idea als de
Barcelona. Els va convéncer que podria ser
una nova linia dactuacié i que obria noves
vies per garantir un coneixement efectiu de
les dues llenglies per part de tota la poblacié
i en facilitaria la tria. Si el Pla pilot tenia bons
resultats, podria convertir-se en una actuacié
general. Aquesta noticia va engrescar encara
més |’'equip de treball.

bona part I'exit. Els professors s’hi van impli-

De vegades, la comunicacio interna no és tan senzilla i cal organitzar-la i
planificar-la molt bé tenint en compte aspectes formatius o, fins i tot, retributius.
De tota manera, el que si que sembla evident és que mantenir un bon clima de
treball i una cultura organitzativa que promogui els habits del treball en equip i
de col-laboracié multiplica les forces de les unitats i fa que els productes i els
serveis que es generin seguint les técniques del marqueting puguin ser molt
més creatius i singulars, amb la qual cosa la inversié d’esforcos per dotar-los de
personalitat i atractiu, després, quan es trobin en el maremagnum del mercat,
haura de ser molt més petita.

Pero, quan ja tenien preparat el projecte, a qui li ho van dir?

Es molt dificil avui dia tirar endavant projectes ambiciosos sense col-laboraci6
i consens. Com deiem en 'article anterior, la coproduccio6 de serveis és, més que
no pas una moda, una necessitat. Per tant, haurem de comunicar-nos, de donar-
nos a coneixer, de contactar amb possibles socis i engrescar-los perque ens aju-
din. Els haurem de conveéncer que ajudant-nos obtindran uns avantatges, uns
retorns en forma de beneficis economics directes o d’altres tipus, com per exem-
ple la notorietat, que a mitja o curt termini aportin uns resultats. La nostra
oferta haura de ser competitiva; per tant, som nosaltres els primers que haurem
d’estar totalment convencuts dels avantatges que la nostra oferta conté.

En aquesta fase ens sera de molta utilitat la investigacio6 que haviem fet
preéviament per trobar qui era el nostre public objectiu i coneixer a fons les seves
caracteristiques i els seus habits. Només podrem trobar socis entre aquelles enti-
tats que comparteixin interessos amb nosaltres, i el fet de compartir el puablic
objectiu és una de les coincidéncies més felices que es poden produir quan bus-
quem un patrocinador.

Recordem que en el cas del nostre exemple del Ripollet SL, el pablic objectiu
eren «mares de familia joves i castellanoparlants que anaven a recollir els seus
fills a escola». Es poc rendible que amb un ptblic d’aquestes caracteristiques ens
adrecem a empreses que tenen uns interessos molt allunyats dels nostres. Per
posar un exemple, tenim molt poques possibilitats que ens vulgui ajudar una
multinacional de gran volum de vendes que busca en el patrocini de grans esde-
veniments esportius un efecte de notorietat per ser present en la ment dels
consumidors quan hagin de fer una opci6é de compra en un supermercat. L’esca-
la de la nostra actuaci6 és una altra i haurem de buscar socis interessats en la
nostra escala d’actuacio i en un sistema de patrocini més aviat de contacte i no



tant de notorietat, com el de les grans marques. O és que algu s'imagina el bar
de la cantona del seu poble patrocinant el mundial de Formula 1? En canvi és
molt possible que col-labori en 1'organitzaci6 del campionat de domino del bar-
ri, oi que si?

Els del Ripollet SL som gent realista i possibilis-
ta, i en les discussions que hem tingut amb la
gent de I'equip per arribar a conclusions, I'opi-
ni6 de la Julia, que a més de ser, com tots, de
Ripollet, és mare jove, ha tingut molt de pes.
Ella ha comentat els esforcos que estan fent
els botiguers del centre de la poblaci6é per mo-
dernitzar-se i fer una oferta conjunta i atracti-
va al sector més jove de la poblaci6é que té
habit d’anar a comprar a un centre comercial
que s’ha instal-lat a Santa Perpetua de
Mogoda. Fins i tot parlen d’'una campanya
basada en un eslogan que diu que al centre
trobaras «La Botiga Amiga».

Ja tenim, doncs, uns socis potencials. Hi com-
partim clientela i interessos. Només cal una
cosa: convéncer-los que col-laborar en el ser-
vei lingtiistic que volem oferir els beneficiara.
Els de I'equip sabem on som i on volem anar,
que ja és prou, només falta definir I'estrategia
comunicativa que ens permeti seduir amb ar-
guments.

Es basic preparar un document breu i concret
adrecat a fer ressaltar els avantatges i les con-
trapartides de tot tipus que el patrocinador
en poténcia pot assolir i que presenti un ba-
lang cost/benefici molt positiu. En aquest do-
cument, cal que hi figurin també els altres so-
cis que ens ajuden. Es molt possible que la
senyora Pepita Suérez, propietaria d'una fleca
al carrer principal i presidenta de I’Associaci6
de Botiguers del Centre «La Botiga Amiga»,
confii més en les nostres possibilitats d’exit si
veu que abans que ella hi han confiat les esco-
les de la ciutat, I’Ajuntament o el Consell Co-
marcal, per posar uns quants exemples. Com
menys artesanal, més professional i més origi-
nal sigui la presentaci6 i el document que es
prepari més possibilitats tindra la Paquita de
posar-se la presidenta a la butxaca i aixo és
basic, sobretot si tenim en compte que és molt
possible que hagi de ser ella qui, si hi creu,
hagi de defensar la idea davant de la junta de
I’Associacio.

No hem de presentar peticions, hem d’oferir projectes capagos de motivar, i
per a aixo cal una suma de passio, professionalitat, sentit de I'oportunitat i una
mica de sort.

Aquesta feina de buscar patrocinadors també ens pot servir de filtre per polir
i millorar el nostre projecte. Els nostres interlocutors son negociants experi-
mentats i amb olfacte que no hi posaran diners si no ho veuen clar. Si un projec-
te no és bo, no hi ha manera de tirar-lo endavant i si, per casualitat, aconseguis-
sim un patrocini seria el public el que ens donaria la patacada final, que encara
és més dura. De tota manera, tampoc es pot pensar que un bon projecte de
servei obtindra ajuts a la primera, hi ha molta oferta i a més de fer-ho bé cal
comunicar-ho bé i en el moment adequat. Cal preparar 1’equip per a una llarga
tasca de recerca i millora constants.

Per tot aixO és tan important planificar molt bé les visites a directius. La
nostra feina sera formar i informar sobre els avantatges, desbloquejar i combatre
els prejudicis i demostrar I’adequaci6 i els avantatges d’aquesta actuacio de pa-
trocini davant d’altres.

«Més val adregar-se a Déu que no pas als
sants», pensem els del Ripollet SL, i per aixd
vam triar la persona amb més poder de deci-
si6 de I'associacié de botiguers amics.

A més, hi concorrien uns altres factors gens
menyspreables: 1'un és que la mare de la
Paquita n’era clienta de tota la vida i un altre

és que la Pepita Suarez era una dona d’una
activitat impressionant que quan plegava del
forn tenia temps d’organitzar cursos de sar-
danes i de flamenc a la Casa de Huelva, de la
qual va ser socia fundadora quan va arribar a
Ripollet I'any 62.

Ja hem vist que els intangibles també son elements importants en la presa de
decisions i, per tant, les nostres comunicacions els han de tenir ben presents.
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A la mama que volia
aprendre catala.
La publicitat

Pero, un cop tenien el suport economic i I'activitat organitzada, a qui li ho
van dir?

Doncs bé, ara ha arribat el moment de dir-ho a la gent, pero no a tota la gent,
sin6 a aquella per a la qual hem pensat aquest servei, a aquella entre la qual
haviem detectat una necessitat i per a la qual hem fet aquest vestit a mida. Ha
costat, pero ja tenim una cosa per oferir de la qual estem orgullosos i estem
segurs que funcionara. Pero, com sabra el nostre public que els hem preparat
una cosa tan meravellosa i Gtil que pot canviar les seves vides? Com coneixeran
el nostre servei, s’hi interessaran i se n’enamoraran fins al punt d’estar disposats
a dedicar-hi una part del seu valu6s temps d’oci i dels seus recursos? Perque, no
ens enganyem, no n’hi ha prou que ens diguin que esta molt bé si no s'hi
impliquen fins al punt de triar-lo efectivament per damunt de qualsevol de les
moltes ofertes que troben (un curs d’anglés, 1’aerobic, la telenovel-la, etc.).

La publicitat és I’etapa del marqueting on més clarament es conjuminen
aspectes artistics i intuitius amb uns altres de técnics, com la bona seleccio del
public objectiu, el bon coneixement dels seus habits de consum i d’informacio,
dels seus gustos o de les seves aficions. Es evident que per seduir la persona
estimada no n’hi ha prou amb anar polit i perfumadet o haver-se llegit un llibre
de com ser trempat. Tot aixo hi pot ajudar, pero si I'interessat no hi posa una
mica de gracia, d’art, per la seva part, no hi res a fer.

Amb la publicitat passa una mica el mateix, si el missatge no té una gracia
especial no lliga gens ni mica. Potser el nostre amant matusser tingui una sego-
na oportunitat de demostrar que té un bon fons i acabi aconseguint la persona
que estima. La nostra publicitat, en canvi, és molt dificil que tingui una segona
oportunitat, perque la persona estimada, el client potencial, rep cada dia aproxi-
madament mil ofertes temptadores que acabaran seduint-lo sense la més mini-
ma consideracio envers el pomet de floretes que li oferiem i que s’anira pansint,
sense remei, a les nostres mans.

Els del Ripollet SL ho sabem i per aixd fem
una planificaci6 acuradissima de la nostra co-
municacié publicitaria. Hem comencat amb
bon peu perqué el servei que volem oferir ha
partit d’una necessitat detectada, haviem tro-
bat una bona disposicié en el public a que
ens adrecavem i sabem moltes coses d’ells

(on van a comprar, quina premsa local llegei-
xen, quins soén els seus horaris, quin és el seu
nivell cultural i la seva capacitat adquisitiva).
En definitiva, tenim pensat un servei guapo i
ben plantat, només ens falta presentar-lo en
societat en el moment oportt i de la manera
adequada.

La comunicacio ha de partir de la idea util que ens ha servit per desenvolupar
tot el nostre servei. Com més temps i més creativitat hagim invertit en la nostra
idea atil menys diners i esforcos haurem d’invertir buscant un bon missatge
publicitari.

Quins son els elements de la nostra oferta que la diferencien clarament de
totes les altres?

Quins avantatges ofereix?

A partir d’aquestes preguntes estarem en condicions de crear un missatge
que presenti coses utils, per a la millora de la vida quotidiana, que entretingui i
agradi, per captar I'atencio sobre la nostra informacio, i que inspiri confianca,
per animar a fer el pas cap al desconegut. En definitiva, es tracta de convertir la
nostra idea util en una promesa convincent de benefici.



L’equip del Ripollet SL partiem de la segiient
idea Gtil: «La mare ha donat la llengua als seus
fills; a I'escola han apres catala, la llengua pro-
pia de Catalunya. Ara cal intentar que les ma-
res aprenguin catala amb els seus fills: per ells
i per elles mateixes.»

Respecte d’altres serveis que es puguin oferir,
el nostre tenia uns quants avantatges evidents
de caire practic:

1. Les mares podien aprofitar el viatge a reco-
Ilir la canalla a escola per utilitzar el servei.

2. El servei es desenvolupa a la mateixa esco-
la, per la qual cosa no genera problemes d’on
deixar els fills durant aquest temps.

3. L’objectiu és que les mares aprenguin cata-
la a nivell oral, la qual cosa ens permet uns
continguts molt flexibles i molt adaptables als
seus gustos, a les seves capacitats i als seus
interessos de cada moment, des d’organitzar
tertdlies per comentar la telenovel-la de la tar-
da, fins a ensenyar catala en un entorn de cur-
sos de cuina mediterrania amb el suport eco-
nomic del patrocinador «La Botiga Amiga»,

passant per tallers de teatre o excursions.
4. Les condicions economiques també sén
excel-lents gracies als esforcos de la Paquita i
els seus per trobar ajuts.
Amés a més, cal no oblidar uns altres elements
de caracter més simbolicosentimental que es
presenten també com a avantatges evidents
en el moment de fer la tria efectiva:
5. El que oferim no és aprendre frances per si
un dia va a Perpinya, sin6 dominar el catala
que a més de ser-li Gtil també a Perpinya és la
llengua propia del pais i el seu domini l'inte-
gra encara més a la societat on viu.
6. El nostre servei, a més d'obrir-li una porta a
noves relacions socials, hi integra el seu fill o la
seva filla, encara petits, i li permet gaudir en
societat del seu paper de mare, cosa que el
curs de macramé que ofereixen uns altres no
acaba de resoldre.

Davant de tants avantatges, tots els nens de
les escoles de Ripollet clamaran «<Mama, vine
a aprendre catala».

Com diu el publicista Lluis Bassat, I’eslogan representa posar la idea atil a
pressio. Cal trobar una frase curta i memorable, profunda i brillant, simple i
Unica, impactant i perdurable i que, a més a més, sigui creible. Normalment,
arribats en aquest punt, és convenient posar aquesta tltima fase de la comuni-
caci6 en mans professionals, pero si el pressupost no ho permet... endavant.

Un cop ja tenim clar a qui ens adrecem i qué volem comunicar, cal estudiar
acuradament on difondrem la bona nova. El coneixement que tenim sobre els
habits informatius del nostre ptblic objectiu sera basic per prendre la decisio
m¢s eficient, és a dir, la que amb menys despesa ens permetra accedir-hi d’una
manera meés efectiva. No cal dir que la varietat de mitjans ens permet adequar
els canals d’informacio als segments a qué ens adrecem. Segurament és més
efectiu posar un anunci sobre una raqueta de tennis en una revista especialitza-
da en aquest esport que en un diari d’abast nacional, perqué encara que aquest
altim tingui un tiratge molt més elevat, la revista concentra entre els seus lec-
tors el nostre public objectiu. Per tant, cal una selecci6 acurada i imaginativa de
quins son els canals més efectius en cada cas.

Hem comencat amb bon peu. Les associaci- m’ha dit la pastissera que ella fara una sessi6
ons de pares de les dues escoles on fem el Pla per ensenyar a fer bunyols de quaresma», con-

pilot ens han ofert la possibilitat d’inserir un
anunci gratuit en el butlleti informatiu que fan
cada mes. Aquest butlleti informa sobre acti-
vitats dels alumnes del centre i sobre aspectes
basics d’interés, com els mends, les excursi-
ons dels alumnes, els premis al millor dibuix
, sobre Floquet de Neu i a la millor redaccié de
la Diada de Sant Jordi. La distribuci6 es fa per
sistema manual de nens a pares (marqueting
directe). A més, totes les botigues amigues del
centre tindran un cartell a I'aparador. «Jo hi
poso pintures per als decorats del teatre», co-
mentava l’adroguer a una clienta. «Doncs

testava la clienta, «llastima que tinc els fills ja
grans». La Paquita i el seu equip sabem que a
la ciutat el boca a boca és un sistema que fun-
ciona i que amb els cartells I'impulsem. L'im-
pulsem fins al punt que no ens ha calgut envi-
ar una nota de premsa a I'emissora comarcal
que de seguida s’hi ha posat en contacte i ha
convidat a una xerrada la Paquita, la presidenta
de I'Associacié de Pares i la Pepita Suarez de
«La Botiga Amiga», que ha rebut la noticia amb
tanta il-lusié que ha decidit anar a la perru-
queria encara que per radio no es podra veu-
re.
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Vendre el servei avui i construir marca per dema és un dels principis de la
bona publicitat. Aquesta frase ens indica la importancia que té el fet de treballar
amb una imatge de marca homogeénia que doni una personalitat pablica no sols
al producte o al servei que promovem en aquell moment, sin6 que cada produc-
te i cada servei s’entengui com a part d’un tot coherent. La imatge corporativa -
és un factor important per aconseguir aquest efecte. Si la nostra entitat té una
imatge i una linia creativa definides és convenient mantenir-les per a totes les
actuacions de manera que els clients amb bons records dels nostres serveis se
sentin molt més segurs a ’hora de gaudir de les noves ofertes. Aquesta imatge
unificada no es contradiu amb el fet de personalitzar i adaptar els missatges a
cada public objectiu.

Els del Ripollet SL no hem estat gens gasius
amb els nostres patrocinadors i els hem cedit
molt d’espai en totes les comunicacions que
hi ha hagut. De tota manera, la imatge gene-
ral dels cartells, dels anuncis i dels materials
repartits esta basada en la imatge corporativa
de tots els SL del pais i aix0, als de Barcelona,

de fer una campanya més global, amb anun-
cis de suport a la televisié on es vegin un nen
i una nena parant taula a casa amb la seva
mare. Aquesta els va fent preguntes: «tenedor»
diu, «forquilla», responen ells; «servilleta», tor-
na a preguntar, «tovallé», diu la nena. «Muy
bien, i ara tots a sopar».

els ha fet molta patxoca, tanta que ja parlen

Pero cal no precipitar-se. Durant i després de tot aquest procés, caldra inves-
tigar: veure si el nostre missatge és comprensible pel nostre public objectiu;
quin efecte els causa; quina resposta en tenim; quina imatge treuen de nosal-
tres; haurem de valorar si hi ha hagut algun efecte secundari que no esperavem
i concloure si podem continuar igual o cal canviar. Pero tot aixo sera objecte
d’un altre article.



