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Introduccio

La interactivitat és una peca clau en la comunicacié persuasiva en mitjans

digitals.

La comunicacid persuasiva pretén convencer els usuaris sobre els atri-
buts diferencials i positius de tot producte o servei i comunicar-los-els,
en els mitjans digitals, la interactivitat és I'element de nexe entre mar-
ques i usuaris. Gracies a la interactivitat, un usuari pot interactuar, dia-

logar, establir ponts amb la marca.

Roma Gubern definia la interactivitat com a:

"la propiedad que tiene un sistema informatico para ejecutar las 6rdenes de su usuario y
suministrarle su respuesta en tiempo real".

Pero aquesta visi6 queda redimensionada pels mitjans digitals que permeten
ampliar el concepte i involucrar multiples usuaris, en subministrar ordres a
un sistema i rebre ordres en temps real pero alhora interactuant amb altres

usuaris alhora.

El web és el sistema que universalitza la interactivitat, facilita l'intercanvi
d'informacié immediat, el dialeg; en definitiva, facilita i democratitza la co-

municacio i la informacio.

Els puablics interaccionen entre ells i opinen en comu sobre marques i produc-
tes, per la qual cosa es dona la paradoxa que els usuaris poden arribar a sa-
ber-ne més dels productes que els mateixos fabricants.

Jesse James Garret ens revela una dualitat basica en els elements que interve-
nen en la interactivitat i en l'experiéncia d'usuari en un lloc web:

e El web com a programari d'interficie orientat a tasques.

e El web com a sistema d'hipertext orientat a la informacio.

El web va ser concebut originalment com a espai hipertextual de la informa-
cig, pero el desenvolupament de tecnologies front i back-end cada vegada més
sofisticades n'ha fomentat 1'Gs com a interficie allunyada del programari.

Aquesta naturalesa dual ha comportat molta confusio, ja que els desenvolupa-
dors de I'experiencia de l'usuari han procurat adaptar la terminologia als casos
més enlla de 'abast del seu Gs original. Garrett ens aporta un document amb

Lectura recomanada

R. Gubern (1996). Del bisonte
a la realidad virtual. Barcelo-
na: Anagrama.

J. J. Garret (2002). The Ele-
ments of User Experience: User-
Centered Design for the Web.
Indianapolis: New Riders Pu-
blishing.

). ). Garret

Jesse James Garrett és presi-

dent d'Adaptive Path i autor
deThe Elements of User Expe-
rience, The Nine Pillars of Suc-
cessful Web Teams iSix Design
Lessons From the Apple Store.

Front i back-end

Es tracta del que veu l'usuari i
el que hi ha darrere, respecti-
vament.
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'objectiu de definir alguns d'aquests termes dins dels seus contextos apropi- Interficie

ats, i aclarir les relacions subjacents entre aquests elements, tal com s'aprecia
, Es tracta del que hi ha entre
en l'esquema. I'usuari i el que aquest utilitza.

El web com a programari d'interficie i com a sistema hipertextual

_____________________ , S
Dizseny wisual: fractamert grfic dek Di s ual Diszeny visual: actament visual del texd,
elements de la interficie (el kool —azpecte (EEE EIE) elements de la pagina gr3fica i
wizuak del ook zmd feel) components de |a navegacid.

- ! e Dizseny de lanavegacid: disseny dek elements
persona-ordinador (HC ) tradicional: disseny dels Diseny de Diseny de la de la interficie per a facilitar &l moviment de
element de |a interficie per a facilitar la \a inte rficie navenacis 4

1 G de & b 1a fi litat luzuari atrawvés de laquitectura de lairformacié
Interacclo de Fusuar amb 1a funcion alitat Disseny de |ainformacid: en el sentit tufted,
Dizseny de lainformadd; en elsentit tuted,

! o : ) dizzeny de la presentacid de la informacid per a
dizzeny de 13 presentacid de la informacid per a facilit;?la se\rg comprersio P

Disseny de la
inform acid

Dizseny de |ainteraceid: desenvalupament
dels fluxos d'aplicacions per afacilitar les
tazques de fuzuari, definintla maneraen la
qual aquest interaceionard amb la funcionalitat
del lloc.

Especificacions funcionaks: "conjunt de
funcions”: deseripoionz detallades de la
funcionalitat que el lloc ha d'incloure per poder
satisfer les necessitats deks wsuarks.

Arquitectura de la informacid: disseny
estructural de lespai d informacid per a facilitar
I accés intuitiu al contingut.

Requisit de contingut: definicid deks elements
de contingut necessarie al llocper asatisfer les
necessitats de fusuari.

Mecessitats de Fusuari objectics exterrs del lloc; Mecessitats de fusuar objectius externs dellloc;
aquestes necessitats £ identifiguen a través qu ests itats =' identifig através
d'estudis de tot fipus sobre I'audiéneia: [ d'estudiz de tottipus sobre laudidneia: etnogrifics,
nografics, afics, psi afics, ete. AR = tecnogr ifics, psicografics, ete.

Objectius del loc: objectivs comercials, cre atius SUIHTELE Objectius del loc: objectius comerciaks, creatius o

d'un altre tipus que siguininterrs allloe. _ _ _ W& —— —————————— - _ __ | dun.afre tipus que siquin jinterre al loe _ _ _

Font: http://www.jjg.net/elements/pdf/elements.pdf

Garrett també esmenta una altra eina conceptual interessant per a afrontar
projectes web amb éxit: "Els nou pilars dels equips web eficacos" (The nine
pilares of successful web teams).

Garret apunta nou pilars (o punts clau) per a tenir éxit en els projectes web
i els representa en un diagrama que mostra com s'interrelacionen. Els pilars
s'encadenen en les estratégies i les competéncies tactiques. Segons aquest au-
tor, el que dona més resultat és que cada equip, a 'hora d'afrontar un projecte
web, construeixi les seves propies estructures i processos d'acord amb en els

nou pilars:


http://www.jjg.net/elements/pdf/elements.pdf
http://www.adaptivepath.com/ideas/essays/archives/000242.php
http://www.adaptivepath.com/ideas/essays/archives/000242.php
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Els nou pilars dels equips web eficacos

gestio del projecte

disseny
concret

produccio
de contingut

abstracte

estudi dels usuaris

Font: http://www.jjg.net/ia/files/pillars.pdf

1) Investigar 1'usuari (user research). Es basic saber qué és el que necessiten els
usuaris, com pensen, com es comporten i per a que necessiten el lloc web.

2) Estrategia del lloc (site strategy). Definir les metes pot ser beneficids. Cal
arribar a la comprensi6 global del proposit del lloc, com s'organitzara, com es

prioritzara, etc.

3) Estrateégia tecnologica (technology strategy). Els llocs web poden ser tecno- Estratégies tecnologiques

logicament complexos. Identificar les estrategies tecnologiques del lloc és ba-

. . Per exemple, plataformes, es-
SiC per a evitar errors. tandards, tecnologies i com
s'hi interopera.

4) Estrategia del contingut (content strategy). El contingut és basicament la
ra6 que els usuaris entrin en el lloc. Perd quina informacié es pot oferir per
a crear expectacid als usuaris? Quina quantitat de contingut és l'apropiada?
Quin estil i quin to s'hauria d'elegir? Abans de produir-ne el contingut, s’han
de contestar aquestes preguntes fonamentals.

5) Disseny abstracte (abstract design). Es refereix a l'arquitectura de la infor-
maci6 i al disseny de la interaccié de cara al resultat final. Aquesta disciplina
emergent dirigida al disseny abstracte ha anat incrementant el valor del procés
de desenvolupament de web.


http://www.jjg.net/ia/files/pillars.pdf
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6) Implementacio de la tecnologia (technology implementation). Construir sis-
temes teécnics implica esfor¢ i un coneixement especialitzat: llenguatges de
programacio i protocols, codis i assaigs. Com més complex sigui el lloc, més
importants haurien de ser les competencies de l'equip d'implementaci6 de la
tecnologia necessaria.

7) Produccié del contingut (content production). No n'hi ha prou amb coneixer
el contingut que s'hi posara. Fa falta saber com es produira. Cal reunir la in-
formacio, escriure, editar i definir totes les parts del contingut de la produccio.

8) Disseny concret (concrete design). Abans de fer el disseny abstracte usant
I'experiencia, s'han de determinar els detalls especifics de les connexions, la

navegacio, el disseny de la informacio i el disseny visual.

9) Direcci6 del projecte (project management). Engloba totes les competénci-
es tactiques. El director del projecte és el cervell que condueix el projecte al
complet i ha d'estar altament especialitzat en set de les habilitats anteriors:

e Disseny concret.

e Producci6 del contingut.

e Implementaci6 de la tecnologia.
e Disseny abstracte.

e [Estrategia de contingut.

e [Estrategia tecnologica.

e [Estrategia del lloc.

Els nou pilars sén, doncs, una eina conceptual molt util per als desen-
volupaments web enfocats a la comunicacio6 persuasiva, pero també sén
extrapolables a altres accions en altres mitjans digitals, per exemple, a
un lloc web de televisi6 interactiva o a un web accessible per a telefons
mobils.

En aquest modul, explorarem el terreny de la publicitat en mitjans digitals des Formats rics en mitjans

dels seus inicis. La comercialitzaci6 de la publicitat a la Xarxa té el seu origen

. . . . < . Anuncis i baners interactius,
el 27 d'octubre de 1994, quan la revista en linia Hot Wired va obrir una pagina amb video, so, formes i creati-

en qué apareixien una dotzena de patrocinadors, entre ells AT& T i Volvo, vitats espectaculars.

i mantenia alhora anuncis en el web. Un any abans, el 1993, Tim O'Reilly
llancava el primer web comercial i el primer baner de la historia d'Internet. Era
a la pagina web de GNN (Global Network Navigator) per a la firma d'advocats
Heller Ehrman, encara que la publicitat en aquest web i el web mateix no van

tenir continuitat.


http://www.hellerehrman.com/
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La publicitat a la Xarxa no ha parat de créixer i d'evolucionar cap als anome-
nats formats rich media o rics en mitjans. La comunicacio i el web han saltat
de la pantalla de l'ordinador als telefons mobils, tauletes i altres dispositius
multimedia, i han guanyat velocitat gracies a 'ADSL i al cable.

La publicitat a Internet esta creixent a un ritme fins ara desconegut en altres
mitjans, i en alguns paisos ja ha superat en inversio fins i tot la televisié. D'altra
banda, aquests mitjans sén immersos en un procés d'integracio en la Xarxa, bé
difonent-ne els continguts en les versions digitals, o bé utilitzant altres suports,
com és el cas dels canals de les televisions a YouTube.

Exemples de canals de televisio a YouTube
BBC WorldWide: http://www.youtube.com/user/BBCWorldwide
Antena 3 a YouTube: http://www.youtube.com/user/antena3?gl=ES&hl=es

TV3 a YouTube: http://www.youtube.com/tv3

Segons el capitol espanyol de l'Interactive Advertising Bureau (IAB), el 2006
la inversi6 total a Internet a Espanya va ser de 310,5 milions d'euros i va
representar un increment del 91,38% respecte del 2005, quan va assolir la
xifra de 162,4 milions d'euros. Amb aquestes dades, el resultat de l'exercici va
superar les expectatives dels agents del sector i va deixar de banda qualsevol
dubte sobre l'efectivitat d'Internet com a mitja publicitari. El creixement ha
continuat des de llavors.

Dades d'inversio publicitaria

IAB Spain ofereix dades d'inversi6 publicitaria a Internet a Espanya i permet mesurar
'l'increment experimentat. Aixi, per exemple, el creixement respecte dels anys precedents
va ser del 35% el 2010 i de I'11,85%, el 2011 quan la inversi6 es va xifrar en 883,11
milions d'euros.

La publicitat a Internet esta creixent a un ritme fins ara desconegut en altres
mitjans, i supera ja la inversi6é publicitaria en el cinema, malgrat que encara
és lluny d'altres mitjans tradicionals com la televisi6 i la premsa. D'altra ban-
da, aquests mitjans sén immersos en un procés d'integraci6 en la Xarxa, bé
difonent-ne els continguts en les seves versions digitals, bé utilitzant altres
suports, com és el cas dels canals de les televisions a YouTube.

El web corporatiu i els llocs de producte, i els canals en xarxes socials, sé6n
I'extensio virtual de les marques i organitzacions. Cap marca de certa dimensio
no es pot permetre no existir en els mitjans digitals davant una societat cada

vegada més digital.

Avui, els llocs web i minisites comuniquen persuasivament i venen els seus
productes amb més o menys resultat en funci6 de factors molt diferents. Els
diferents formats publicitaris en el web, com els baners, els enllagos patrocinats
o la publicitat contextual, entre d'altres, son els encarregats de dirigir el transit
al web o a l'espai social de I'anunciant.


http://www.youtube.com/user/BBCWorldwide
http://www.youtube.com/user/antena3?gl=ES&hl=es
http://www.youtube.com/tv3/
http://www.iabspain.net/inversion/
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La usabilitat, la funcionalitat, 1'enfocament als usuaris, el concepte i la
creativitat sén alguns dels factors d'éxit, que anirem descobrint.
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Objectius

Mitjancant els continguts que exposarem al llarg d'aquest modul pretenem
aconseguir els objectius segilients:

1. Fer una panoramica amplia de I'evoluci6 del multimedia i dels diferents
mitjans digitals.

2. Comprendre la interactivitat i la seva importancia clau en la comunicacié

persuasiva en mitjans i suports digitals.

3. Entendre les diferents estrategies i formats de comunicacié persuasiva en
el web.

4. Descobrir els diferents formats publicitaris a Internet, la seva operativa i

les seves formes de tarifacio.

5. Dotar l'estudiant d'eines conceptuals per a afrontar els diferents vessants

de la comunicacié persuasiva en el web.

6. Estimular la capacitat d'analisi critica i creativa davant la publicitat a In-
ternet.
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1. La interactivitat i la comunicacié persuasiva

La interactivitat és la peca clau en la comunicacié persuasiva en mitjans digi-
tals.

Si entenem la comunicacid persuasiva com la que busca convencer els
usuaris sobre els atributs diferencials i positius de tot producte o servei
en mitjans digitals i comunicar-los-els, la interactivitat és I'element de
nexe, d'uni6 entre les marques i els pablics. Gracies a la interactivitat,
un usuari pot interactuar, dialogar, establir ponts amb la marca.

Roma Gubern definia la interactivitat com a

"la propiedad que tiene un sistema informatico para ejecutar las 6rdenes de su usuario y
suministrarle su respuesta en tiempo real".

Perd aquesta visi6 queda redimensionada pels mitjans digitals, que permeten
ampliar el concepte i involucrar mualtiples usuaris subministrant ordres a un
sistema i rebent ordres en temps real, pero alhora interactuant amb altres usu-
aris d'una manera sincronica o asincrona.

El joc Espai 8 i FarmVille

Imaginem un videojoc en xarxa, com el joc Espai 8, en el qual gracies a la iniciativa
'de l'equip de la CCRTV Interactiva (TV3), vuit tribus formades per diferents jugadors
competeixen entre ells en un univers virtual (2004). Aquest joc, a més, actua com a suport
publicitari per a un public ben segmentat.

Pero, gracies a les xarxes socials, com Facebook, el joc encara es torna més social, i sor-
geixen jocs com FarmVille, que aconsegueix ser el namero 1 al Facebook durant més Captura de FarmVille.
d'un any.

FarmVille, que el 2012 tenia 37.593.882 de "M'agrada" al Facebook, pertany a la
companyia Zynga, que ofereix als anunciants els formats publicitaris segiients

per a servir-los a la seva comunitat de jugadors:

e Display ads

®  Banner ads

e Video interstitials

e In-game branded virtual items

®  Brand partnerships/sponsorships

També és interessant 1'0ptica del professor i director d'INFOSOC Sheizaf Ra-
faeli (Universitat de Haifa, Israel), que relaciona la interactivitat més amb el
missatge que amb un sistema, i la defineix com a:


http://company.zynga.com/
http://sheizaf.rafaeli.net/
http://sheizaf.rafaeli.net/
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"una expresién extensiva que en una serie de intercambios comunicacionales implica que
el altimo mensaje se relaciona con mensajes anteriores a su vez relativos a otros previos".

El multimeédia, entés com la capacitat que combinin diferents mitjans, com
grafics, text, so, imatges fixes i en moviment en un ordinador personal, com-
porta la integraci6 dels llenguatges caracteristics d'altres mitjans, sobretot
l'audiovisual. Pero, a més, el multimedia esta intimament vinculat al llenguat-
ge especific de la interactivitat i la comunicaci6 entre l'usuari i l'aplicaci6, que
suposa també una interacci6 entre autor i pablic o fins i tot entre el mateix

public, gracies a l'aplicacié que ho fa possible.

El fenomen dels blogs i dels jocs

En el fenomen popular dels blogsl, un autor, empresa o marca comercial publica els seus
posts (articles), es dona la possibilitat al lector d'afegir-hi els seus comentaris, que, al seu
torn, poden ser contestats pel mateix autor o per altres lectors. La interaccié gracies al
blog com a aplicaci6 interactiva i a Internet (tecnologia) possibilita als usuaris una co-
municaci6 directa entre 1'autor o la marca o entre els propis usuaris. Aixi, la interactivitat
concedeix a l'usuari part del protagonisme, ja que fins i tot pot assumir algunes de les
facetes abans reservades a l'autor.

Prendrem com a mostra:

e El blog d'un fabricant d'automobils com General Motors.
e El blog d'Opel.

En el cas dels jocs, l'usuari pot adoptar el paper del protagonista i moure's lliurement en
una aventura grafica i fins i tot compartir-la amb altres usuaris. En aquesta circumstancia,
tant l'evolucié de l'argument com el desenvolupament de la trama i el final sén en mans
de l'usuari. Prendrem com a mostra, per exemple, Second Life.

1.1. Caracteristiques del multimeédia
Les caracteristiques basiques del multimeédia sén:

e Integra diversos mitjans en un, i n'adopta les caracteristiques.

e Permet la interactivitat.

e Gracies a la telematica, permet utilitzar el multimeédia de manera remota
i en grup, per exemple, a Internet.

En les aplicacions interactives, com és el cas d'un espot interactiu, el procés de
creacio, gui6 i producci6 pot implicar una complexitat més gran que en altres
mitjans. Tant és aixi que avui en dia el cost de crear un gran videojoc d'éxit

pot ser superior al d'una pel-licula.

La interactivitat, com hem comentat, és un recurs propi dels sistemes infor-
matics, si entenem el concepte d'interactivitat com la relaci6é entre l'usuari

(persona) i la maquina, de manera que cadascun d'ells respon als estimuls de

l'altre. La interactivitat es basa en el grau de relacié que una interficie’ permet

en la comunicaci6 entre l'usuari i la maquina.

MLa denominacié té I'origen en les
paraules web i log (log en anglés,
'diari"). Els blogs permeten a una
persona publicar en un web les se-
ves idees i rebre comentaris dels
lectors.

@En termes generals, una interficie
és el punt, l'area o la superficie al
llarg de la qual dues coses de na-
turalesa diferent convergeixen. En
el cas d'una pagina web, la interfi-
cie grafica la formarien els botons,
imatges, enllacos, etc. amb que in-
teractuem.



http://www.gmblogs.com/
http://www.opel-blog.com/
http://www.secondlife.com/
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Una interficie intuitiva entre l'usuari i la maquina és la que requereix poc en-
trenament de l'usuari i ofereix un entorn amigable, un estil de treball sem-
blant al que utilitza I'ésser huma quan interactua en la seva vida diaria. En
definitiva, una bona interficie és una peca clau per a aconseguir una aplicacio

interactiva usable’.

e EAaSTEST
% e Lhd 2
e ¥

[k CIHEM AS MAK

Bl =

B e s o

interactiva. Font: Atm-ad.
La interactivitat és determinada per 1'habilitat amb qué l'autor del producte
multimedia ha ideat les interaccions usuari-maquina, maquina-usuari, usua-
ris-usuaris. La base de tot disseny d'interacci6 és la comprensio6 del que 'usuari
pot o vol fer en un moment concret. Ara bé, no perque 'usuari pugui interac-
tuar sempre s'aconsegueix un augment de qualitat del producte. La interacti-
vitat per si sola no és garantia d'exit. Al contrari, s'ha de planificar acurada-
ment cada interacci6 (entrada de dades, elecci6, forma d'assenyalar, etc.).

Els continguts de la interactivitat poden ser amplissims: poden anar des
d'instruccions fins a l'expressi6 artistica, passant per l'entreteniment i la pu-
blicitat, entre d'altres. I els graus d'interactivitat que proporcionen a l'usuari
poden ser també molt dispars.

La interactivitat s'entén com el dialeg bidireccional que s'estableix entre
una persona i una maquina o entre una persona i una altra persona. Tots
els elements interactuen: quan la persona fa una acci6, la maquina hi
respon i viceversa. I portat a la comunicaci6 persuasiva, sén les marques
i les organitzacions les que interactuen amb les persones gracies a la
tecnologia.

1.2. Classificacié segons la interaccio

La interacci6 es pot classificar:

(S)Perqu‘e un sistema sigui usable,
s'ha de poder utilitzar de manera
eficag, eficient i amb satisfacci6 de
l'usuari.

Graus d'interactivitat

Prémer un boté per a activar
una maquina té un nivell baix
d'interactivitat, mentre que
poder-se "comunicar" amb la
maquina i que aquesta faci ra-
pidament el que l'usuari li de-
mana es considera un grau
d'interactivitat alt. El grau ma-
xim d'interactivitat seria po-
der-se comunicar amb una
maquina mitjancant tots els
sentits humans, com succeeix
en la comunicacié interperso-
nal.



http://www.atm-ad.com/
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e en funci6 de la interacci6é que requereix el producte de l'usuari;
e en funcio de la capacitat de control i autonomia que el producte propor-

ciona a l'usuari.

1) En funcié de la quantitat d'interaccié que requereix el producte de l'usuari,

el nivell més baix correspon a programes que ofereixen opcions reduides” i
simples. Quan la interacci6 requerida se situa en un nivell molt alt, l'usuari
pot fins i tot afegir opcions, modificar o crear programes.

2) En funci6 de la capacitat de control i autonomia que proporcionen a

l'usuari. Quan el control és baix’, els camins per escollir, que li permeten de-
cidir que fer, per on navegar, etc. estan prefixats. Quan el nivell d'autonomia

és alt®, l'usuari pot accedir a tot I'espai per mitja d'indexs globals, mapes de

navegacio, etc.
En el disseny de la comunicaci6é persuasiva interactiva hem de trobar el grau

d'interactivitat necessari per a provocar una actitud més activa o més passiva

del puiblic en funci6 dels objectius.

Entendre molt bé el tipus d'usuari’ a qui va dirigit un producte és fona-
mental per al creador. Aquest ultim prefereix contingut amb fil argumental,

no gaire desestructurat i anarquic. El contingut® també determina el nivell

d'interaccio.

1.2.1. Caracteristiques d'un producte interactiu

Les caracteristiques més destacables d'un producte interactiu sén les segiients:
e L'objectiu és produir una retroalimentaci6, una resposta de l'usuari.

e Bidireccionalitat: hi ha una relaci6 bidireccional entre 1'usuari i la maqui-

na.

e Retroalimentaci6é: permet una resposta immediata de l'usuari.

e Darticipacié activa: l'usuari ha de ser actiu. Té la possibilitat (i obliga-
ci6) d'actuar i decidir. Es permet que opti entre diferents alternatives. "Si
'usuari no fa res, 'aplicaci6é és morta".

e FElecci6 de l'usuari: permet que 1'usuari elegeixi.

e Cerca i ampliacié: permet buscar i ampliar la informacié necessaria.

4 . S
®per exemple, els llibres electro-
nics.

per exemple, |'ensenyament pro-
gramat.

©per exemple, les enciclopédies i
altres obres de referéncia.

Dper exemple, una audiéncia in-
fantil agraeix més la interaccio, el
dinamisme, poder fer coses, que
una audiencia adulta.

8 . .
®per exemple, un contingut infor-
matiu sol tenir, en general, opcions
simples i camins prefixats.
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1.2.2. Immediatesa i hipermediacio

El multimeédia utilitza tots els mitjans de representacié possibles: text, so,
imatges, grafics, etc. i hi ha dos conceptes que ens ajuden a entendre com
s'interrelacionen i com uns s'apropien de les caracteristiques dels altres. S6n
els conceptes d'immediatesa i d'hipermediaci6, ambdés encunyats per David
Bolter, de I'School of Literature Communication and Culture Georgia Institute
of Technology.

1) Immediatesa significa que el mitja pretén no ser vist. Va apareixer per
primera vegada en el Renaixement, quan la pintura va comencar a utilitzar
la perspectiva. Aixi, els pintors pretenien que el quadre fos com una fines-
tra i que, a través d'ella, la representacié pictorica passés desapercebuda a
I'espectador, tant que s'arribés a confondre la pintura amb la mateixa realitat.
Aquesta caracteristica la va heretar la fotografia i després el cinema. En multi-

media, I'exemple maxim d'immediatesa €s la realitat virtual.

2) Hipermediacio significa que el mitja és vist o s'emfatitza. Seguint I'exemple
anterior, podriem dir que, en lloc de mirar a través de la finestra, el mitja
et forca a mirar la mateixa finestra. Per exemple: el text il-lustrat, la pintura
material, etc. En multimédia, I'exemple d'hipermediacié maxim és la pagina

web.

Casos d'immediatesa i hipermediacio

Immediatesa té lloc quan en el DVD de l'ordinador visualitzem cinema a pantalla com-
pleta, pero si deixem a la pantalla les icones de navegaci6 (play, stop, pausa, etc.), es perd
aquesta immediatesa i seriem davant d'un exemple d'hipermediacio.

En televisi6, en veure un partit de futbol, per exemple, som davant d'immediatesa, perd
quan apareix a la part baixa de la pantalla algun anunci o una noticia d'una cosa que
acaba de succeir, el telespectador dirigeix a aquest nou element la seva atencid, de manera
que perd la sensacié d'immediatesa, i succeeix llavors la hipermediacio.

La publicitat, a les plataformes digitals de televisi6 i en la TDT, genera hipermediacio,
com veurem més endavant.

1.3. Classificacio dels productes interactius

Es important tenir en compte les principals tipologies de productes o aplica-
cions multimeédia. Cada tipus de producte requereix uns codis expressius, co-
municatius i estetics especifics. No és el mateix escriure el guié d'una enciclo-

pedia interactiva que el d'una aventura grafica.
José Luis Orihuela presenta cinc generes en els quals es poden situar la majo-
ria dels projectes en funci6 dels seus objectius: ficcio, informacid, educacio,

promocional i d'expressi6 artistica.

e Ficcio: jocs, contes interactius, aventures grafiques, etc.

Lectura recomanada

J. L. Orihuela i M. L. Santos
(1999). Introduccion al disefio
digital. Concepcion y desarro-
llo de proyectos de comunicaci-
oOn interactiva. Madrid: Anaya
Multimedia.


http://www.jdbolter.net
http://www.jdbolter.net
http://dm.lcc.gatech.edu/
http://dm.lcc.gatech.edu/
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¢ Informaci6: obres de consulta, obres cientifiques, documentals, diaris
electronics, etc.

e Educacio6: cursos, enciclopédies, guies, museus virtuals, etc.

¢ Promocional: llocs web promocionals i corporatius, DVD promocionals,
aplicacions publicitaries, etc.

e Expressio artistica: musica, fotografia, literatura, dansa, videoart, etc.

D'acord amb aquesta classificacio, sembla obvi que I'ambit de la comunica-
ci6 persuasiva serien els productes interactius promocionals, perd avui, la co-
municacié persuasiva també utilitza l'entreteniment i la ficci6, la comuni-
caci6 informativa, 1'educaci6 i l'expressio artistica, com veurem al llarg de

'assignatura.

Es important destacar, doncs, que la comunicacié persuasiva en mitjans

digitals té cabuda en qualsevol dels cinc generes.

Els cinc generes dins dels mitjans digitals
Aixi, la comunicaci6 persuasiva s'aprecia en:

e Ficci6: accions d'advergaming (jocs interactius en els quals la marca té un paper pre-
dominant o curts promocionals).

e Informacié: el cas de blogs corporatius creats per les marques o els webs corporatius.

e Educacio: aplicacions d'aprenentatge virtual per a empleats en qué la marca ha de
sortir reforcada o, per exemple, un CD-ROM sobre gastronomia en que apareixen els
millors restaurants amb les seves receptes.

* Promocional: per exemple, un minisite de la UOC que promocioni els cursos d'estiu.

e Expressio artistica: és el cas de l'anomenat advertainment, amb el qual les marques
creen obres d'art o d'entreteniment; aquest és el cas de cinema a Pirelli.


http://www.pirellifilm.com/
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2. Evolucio de la comunicacié persuasiva en mitjans
digitals

Des que el Massachussetts Institute of Technology (MIT) va presentar el primer
sistema combinat d'ordinadors i videodisc el 1978, els avengos técnics en el
camp de la indastria multimedia no ens han deixat de sorprendre. Pero el
veritable impuls del concepte multimedia es va produir al final de la década
de 1980 i principi de 1990.

El multimedia esdevé un punt de convergencia de tecnologies i tecniques que
han anat evolucionant de manera independent. Quan a mitjan la década de
1970 disposar d'un video o un ordinador era un luxe practicament exclusiu
d'algunes institucions, la paraula multimedia s'utilitzava per a referir-se a la
projeccio6 sincronitzada de diapositives i so. En el moén educatiu, s'utilitzaven
certs paquets editorials amb videos, textos, fotografies i cintes d'audio sobre
un tema determinat. Pero a tots aquests productes els faltava una caracteristica

clau: la integraci6 en un Gnic suport.

Al comencament de la decada de 1980 va apareixer 1'ordinador personal,
que en cinc anys multiplicaria la seva capacitat. Uns quants fabricants del sec-
tor electronic van iniciar el desenvolupament de suports per a emmagatzemar
informaci6 en format Optic i el resultat van ser els discos compactes. A mitjan
la década de 1980, va sorgir la placa MIC2000 de Videologic, que va permetre
la conjunci6 del video i 'ordinador, i va establir les bases del que avui conei-
xem com a multimedia. Aixi, els mitjans d'emmagatzemament electromagne-
tics i Optics, juntament amb l'electronica i les telecomunicacions, van crear els
fonaments tecnologics en que es basen els mitjans actuals.

Ja al final de la decada de 1990 trobem un nombre considerable d'accions
de comunicaci6 persuasiva en CD-ROM.

Un projecte pioner

El CD-ROM El mundo del cava, el 1996, combinava informacié amb comunicaci6é persu-
asiva de marques comercials.
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El mundo del cava, projecte pioner de publicitat interactiva mancomunada en suport CD-ROM
(Espanya, 1996)

2.1. El baner, origen de la publicitat a Internet

El baner és el format pioner de la publicitat a la Xarxa i, com veurem, s'ha tras- Have you ever clicked ,-—"El

Un dels primers baners de la historia de la
. . R publicitat en linia. Es tracta del baner d'AT&T,
relativament curta, com tot a Internet, ja que es van comencar a comercialit- aparegut el 1994 a Hot Wired. El text publicitari
deia aixi: "Has fet clic alguna vegada amb el teu

zar el 27 d'octubre de 1994, quan la revista en linia, Hot Wired, apadrinada per ratoli aqui? Ho faras."

your mouse right HERE? -

lladat a altres mitjans com la televisi6 digital. Els baners tenen una existéncia

Nicholas Negroponte, va obrir una pagina en queé apareixien una dotzena de
patrocinadors, entre ells AT&T i Volvo. Malgrat que hi ha algunes iniciatives
anteriors, es considera aquesta data com 1'inici d'un concepte nou de publici-

tat, nascuda a i per a la Xarxa.

Aquests nous anuncis van permetre promocionar els nous continguts digitals
de la Xarxa, i actuar directament sobre un public objectiu al principi molt
receptiu a fer clic en els baners nous.

D'altra banda, set mesos més tard de l'aparicié dels primers baners, el maig "El boom dels baners"

de 1995, Bob Colvin cofundava Interactive Marketing Inc. (IMI), la primera

. . . . Aixi es titulava un arti-
companyia de venda de publicitat a Internet i, entre altres fets destacables, cle de Merche Crespo a
Noticias.com, en el qual desta-
cava els inicis del baner com a
obtenia beneficis. format de la publicitat en linia
i la seva rapida evolucié. [Da-
ta de consulta: 4 de juny de
1997.]

va ajudar a convertir el seu client Yahoo! en el primer lloc web del mén que

2.2. Cronologia de la comunicacid persuasiva i mitjans digitals

1969

El DARPA (Departament de Defensa dels Estats Units) comenca a planificar la
creacio d'una xarxa que connecti computadors en cas que una eventual guerra
atomica incomuniqui els humans sobre la terra. La finalitat d'aquesta xarxa és

principalment de defensa.

1972
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Es fa la primera demostracié publica d'’ARPANET, una nova xarxa de comuni-
cacions financada pel DARPA.

1979

Andy Lippman y Robert Mohl creen Aspen Project, la primera aplicacié en
video interactiu.

1980

Philips i Sony introdueixen al mercat els discos compactes (audio compact
disc, CD-DA) com a alternativa als discos de vinil i les cassets.

1983

Primera publicitat ladica (advertgaming) interactiva. Mattel publica Kool-Aid
Man per a Atari i Intellivision per a promocionar la beguda Kool-Aid.

1984

Philips i Sony llancen el CD-ROM, amb la possibilitat d'emmagatzemar i re-

cuperar dades.

1989

Amb la integraci6 dels protocols OSI en l'arquitectura d'Internet, s'inicia la ten-
décia actual de permetre no solament la interconnexi6 de xarxes d'estructures
diferents, sin6 també la de facilitar 1'Gs de diferents protocols de comunicaci-
ons.

1990

e Es crea el primer client web World Wide Web (WWW) i el primer ser-
vidor. En el CERN de Ginebra, un grup de fisics encapcalat per Tim Ber-
ners-Lee van crear el llenguatge HTML, basat en I'SGML (standard genera-
lized markup language o llenguatge de marcaci6 generalitzat).

e Philips i Sony creen el disc compacte gravable (CD-R).

e CANAL + Espafia inicia les seves emissions regulars.

1993
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¢ Juny. Apareix el primer weblog, creat per Tim Bernes Lee, amb una llista  |&NNHome Page

a
Vol Wice Wik,

de webs i els enllacos corresponents comentats.

et
e Shunt ing SN,

e Primera web comercial i primer baner de la historia d'Internet, segons
Tim O'Reilly. Es troba en la pagina web de GNN (Global Network Naviga-
tor) per a una firma d'advocats (www.hellerehrman.com). GNN es consi-

dera la primera web comercial i fou desenvolupada per O'Reilly.

1994

e Primeres web corporatives

e (27 d'octubre(. Apareixen els primers baners en la revista en linia Hot Wi-
red, d'AT&T i Volvo. Competeixen amb el baner d'O'Reilly perque sén els
primers de la historia.

e Sogecable llanga Canal Satélite, la millor oferta de televisié per satel-lit a
Espanya, un paquet de quatre canals tematics de pagament: Cinemania,

Documania, Cineclassics i Minimax.

e Altavista.com ofereix el primer index del Web d'Internet.

e Maig. Bob Colvin cofundava Interactive Marketing Inc. (IMI), la primera

companyia de venda de publicitat a Internet.

e Sun llanca la programaci6 en Java i apareixen els primers anuncis a Ya-
hoo.

e Apareix el primer baner a Europa, a 'l'edicié en linia de I'Electronic Tele-
graph (diari angles). L'anunciant fou Barclays Bank i 'agéncia, J. Walter
Thompson.

1995-1996

Es popularitzen els baners animats (gif animat) i apareix el patrocini de pa-

gines web.

1996

e Es presenta la versio 1.5 del DVD. Amb la col-laboraci6é de Time-Warner,
Matsushita Electric, Hitachi, Mitsubishi Electric, Pioneer, Thomson i JVC.

Philips i Sony.

e Primers CD-ROM retractilats en revistes d'informaci6 general a Espanya.
Com el CD-ROM "El Mundo del Cava"', a Actualidad Econdmica, amb pu-


http://radar.oreilly.com/2005/04/tenno-elevenyears-of-internet.html
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blicitat de diverses marques de cava juntament amb informacié del pro-
ducte.

e Esfunda Internet Advertising Bureau als EUA, amb l'objectiu de fomen-
tar la utilitzacio la publicitat en linia i maximitzar-ne I'efectivitat. Avui en
dia més de 300 empreses estan associades a 1'AB als EUA. Actualment es
denomina Interactive Advertising Bureau.

¢ Primer baner amb funcions interactives. El joc de ping-pong per a Hew-
lett Packard.

MY NAME IS CHRIS HURWITZ. | PROGRAMMED THIS AD BANNER

i

Primer baner rich media (amb funcions interactives).

e Per primera vegada l'internauta podia interactuar més enlla del clic jugant

amb el seu ratoli.

e Llancament de la primera versié de Flash de Macromedia (el programa

que va popularitzar les animacions i el so al Web).

e Apareix a Espanya el primer baner al cercador espanyol OZU, amb publi-
citat d'AdverNet (agencia de publicitat en linia d'Ozad) a principis de 1996.

¢ Noticias.com (del grup Intercom) anunciava els serveis de connexié a In-
ternet d'Intercom o la seva agencia de publicitat interactiva Plug-Inter-
com mitjancant baners.

¢ Primer baner comercializat d'un cercador per a un anunciant (no auto-
promocio) a Espanya, al buscador Olé (avui Terra.es). L'anunciant va ser
Centrocom (un centre comercial virtual). En aquell moment Olé.es estava

format només per quatre persones.

e Dave Winer escriu un blog historic per a la maraté 24 Horas para la De-
mocracia, 1'objectiu del qual era celebrar una trobada en linia per a donar
suport al lliure discurs a Internet.

1997

e Lacompanyia TiVo va presentar el primer gravador de video digital per
a la llar (digital video recorder, DVR). TiVo és una tecnologia que permet
gravar el contingut de la televisio, pero a diferéncia dels videos classics,
ho fa en un disc dur que permet emmagatzemar entre 80 i 300 hores de

programacio.
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e Desembre. Jorn Barger defineix el terme weblog en l'accepcié que avui

coneixem.

e Es popularitza I'as del CD-ROM com a suport promocional i els diaris
espanyols (El Periédico, La Vanguardia, El Pais, etc.) solen obsequiar-los als
seus dominicals.

e Hotmail s'erigia com a pioner de I'avui anomenat marqueting viral a la
Xarxa.

Marqueting viral

El marqueting viral és l'estrategia que consisteix a aconseguir que siguin els mateixos
usuaris els que comuniquin el missatge de I'anunciant als coneguts i amics de l'usuari,
i que aquests alhora ho comuniquin als seus amics, propagant el missatge tal com es
propagaria un virus. En el cas de Hotmail, tot usuari que enviava un correu incorporava de
manera automatica un missatge de Hotmail al peu, en qué convidava a utilitzar Hotmail
de manera gratuita.

Hotmail.com, un dels primers serveis lliures de 'correu electronic, va utilitzar una es-
trategia molt simple, pero terriblement eficag:

e Oferir un compte gratuit de Hotmail.

e Inserir a cada correu que envien els usuaris de Hotmail un claim (text) al peu de
cada missatge"", que deia: "aconseguiu la vostra adreca electronica privada i gratuita
a http://www.hotmail.com".

e Llavors cada usuari, amb cada correu, enviava a la seva propia xarxa d'amics, cone-
guts, clients, etc. els seus missatges amb 'aquest text al final.

e Aixi, qui rep i llegeix el missatge pot accedir directament a la pagina web de Hotmail
i subscriure's al servei i utilitzar-lo. D'aquesta manera, es converteix en portador del
missatge de Hotmail i el transmet a la seva xarxa de contactes quan envia un missatge
utilitzant el servei gratuit de correu electronic.

* Hi ha un auge en els audiovisuals. Quan la tecnologia de desenvolupa-  ©|es tecnologies streaming es ba-
sen en la transmissié de video mit-
jancant xarxes telematiques sense

anunciants introdueixen baners amb video (streaming video’). la ”gFe,StSiltat de descarregar un ar-
xiu digital.

ment de formats audiovisuals aplicats a Internet ho permet, alguns

1998

e Els baners es van utilitzar per primera vegada amb finalitats de propagan-
da electoral quan la senadora nord-americana Barbara Boxer es va conver-
tir el 1998 en una de les primeres candidates a utilitzar Internet per a la se-
va campanya electoral. Va utilitzar baners amb la seva imatge en diferents
diaris en linia, per mitja dels quals promocionava el seu web a la Xarxa.

e A Olé apareixen els primers minibaners, que com el seu nom indica, tenen
una mida més reduida i solien estar disseminats pels continguts de les
pagines web. Sota aquesta orientacié Pep Valles, fundador del cercador i
portal espanyol Ol¢é (avui integrat a Terra.com, va idear els "Peps" també
el 1998, que amb la forma d'un minibanner apareixien tinicament a Olé.
Fent-hi clic a sobre s'accedia a una Gnica imatge escannejada del mateix

anunci en versi6 grafica per a premsa. Simplement s'emportava l'anunci


http://www.hotmail.com/
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del paper al web, sense més ni més. Els "Peps", tal com van ser concebuts
en el seu origen, es van deixar d'emprar rapidament.

e Primer baner no intern a Noticias.com (grup Intercom), que anunciava
I'empresa Medialabs (desenvolupament de projectes a Internet).

e Juliol. Primers baners a Espanya que van utilitzar I'audici6 de so. Paginas
amarillas online va llangar aquesta campanya a través de la implementaci6
de tecnologies Flash. Realitzada per 1'agencia interactiva Wysiwyg.

e Setembre. Dos estudiants de doctorat en Ciéncies de la Computaci6 de la
Universitat de Stanford, Larry Page i Sergey Brin, funden Google.

e Audillanca a 'octubre, a Espanya, el primer baner en HTML dinamic, que
enllaca amb la seva campanya de King Kong per al model Audi A4. Va
ser un baner ideat per 1'agéncia Doubleyou en DHTL dinamic (llenguatge
evolucionat del ja popular HTML), que reaccionava segons el comporta-

ment de l'usuari.

e S'aconsegueix certa estabilitat en el mitja Internet i comenca una fase de

creixement a escala mundial.

e Primer espot interactiu a Canal Satélite Digital, de Renault Clio.

e Goto.com (avui denominada Overture) llanca al feber el seu servei de com-
pra de paraules clau al seu cercador (apareix en els resultats mitjancant
pagament per clic).

1999

e L'empresa 24/7 Media Europe presenta un nou concepte de compra en li-
nia: el banner buy. Es tracta d'un sistema basat en microllocs web llancats a
partir de l'entrada de 1'usuari interessat en un baner publicitari. El micro-
lloc web consisteix en un formulari en linia, dins d'una finestra inserida
al mateix lloc web, pel qual se selecciona el producte o servei la publicitat
del qual ha estat visualitzada mitjancant 'esmentat banner buy.

e Primer espot interactiu a Via Digital, de Chrysler Neon.

e Espot interactiu a Via Digital, de Nescafé

e Apareix Eatonweb Portal, el primer portal dedicat exclusivament als blogs.

e DPyra Labs, empresa que posteriorment va ser adquirida per Google, llanca

Blogger, un dels serveis gratuits més populars per a la creaci6 de blogs.
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2000

e [Esclat de la bombolla tecnologica provocada per la crisi de les empreses
puntcom (empreses que van aconseguir fortes sumes de capital per part
d'inversors per0 que no obtenien beneficis).

e Escrea Habbo Hotel (comunitat virtual on els usuaris trien i personalitzen
el seu personatge i poden decorar la seva propia casa i interactuar amb

altres usuaris i marques comercials).

e Ananova, la primera presentadora de noticies virtual, "neix" al Regne Unit.

e Quiz Port Aventura a Canal Satélite.

e Soosle llanca el seu programa Google Adwords (servei d'enllacos patroci-
nats per publicitat contextual).

2001

e Es funda el capitol espanyol d'IAB (Interactive Advertasing Bureau).

¢ Creixement dels rich media (formats publicitaris rics en mitjans: so, in-

teractivitat, video, etc.).

e Espot interactiu del Renault Laguna, emes per les plataformes Canal Saté-
lite Digital i Via Digital. Va utilitzar l'estructura del teaser o format de sus-
pens, i el concepte es comunicava recolzat en accions especials en mitjans

convencionals.

2002

¢ S'inicien a Espanya les emissions en TDT de les cadenes nacionals TVE1 i
2, Antena3, Canal+ i telecinco, en mode simulcast (el que s'emet en ana-
logic és el mateix que s'emet en digital). A Catalunya es van fer oficials les
emissions de TV3 i Canal33/K3 en TDT, que aviat van completar amb un
canal de noticies (3/24).

e Sogecable i Telefénica arriben a un acord per a la integracié de les plata-
formes digitals Via Digital i Canal Satélite Digital.

e Es crea Second Life (comunitat virtual en tres dimensions on els usuaris
creen el seu propi personatge, que pot interactuar amb altres usuaris, con-
versant i fins i tot comerciant. Algunes empreses, per exemple, utilitzen

Second Life per a fer entrevistes de feina o presentacions de productes).

e Fundaci6 de LinkedIn, xarxa social orientada a professionals.
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2003

* Yahoo compra Overture.

e Primeres accions de publicitat interactiva en la TDT de TV3, per a Aban-
derado i Estrella Damm.

¢ Neix MySpace.com, una altra gran comunitat virtual, especialment utilit-
zada per musics per a publicar part de les seves cancons.

2004

e Tim O'Reilly encunya el terme Web 2.0 (en general, quan esmentem el
terme Web 2.0 ens referim a una seérie d'aplicacions i pagines d'Internet que
utilitzen la intel-ligéncia col-lectiva per a proporcionar serveis interactius
en xarxa donant a l'usuari el control de les seves dades. YouTube o Face-
book s6n exemples de Web 2.0).

¢ Fundacié de Facebook, una de les xarxes socials amb més usuaris a tot el
mon (200 milions el 2008).

e Primera conferéncia del Web 2.0 a 1'octubre.

e Telefénica llanca Imagenio, la seva televisi6é per IP (IPTV).

e El Govern d'Espanya anuncia el seu objectiu d'impulsar la televisi6 digital
terrestre (TDT).

2005

e Es funda Youtube.com al febrer.

e Google llanga el seu programa Google Advertising Profesional (GAP)
per certificar individus i companyies que han finalitzat l'entrenament

d'AdWords i han aprovat un examen.

e Pla técnic nacional de la TDT, mitjancant el Reial decret 944/2005, de 29
de juliol. Aquest pla avanca l'anomenada apagada analogica el 3 d'abril
del 2010, regula un escenari de transicio a la televisio digital terrestre i es
reserva a RTVE dos multiplexs digitals (paquets de quatre canals digitals)
de cobertura estatal en regim de gestio directa, després de la cessacio de les

emissions de televisi6 terrestre amb tecnologia analogica.

e Fundaci6 de YouTube.
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e TV3, la televisi6 publica de Catalunya, presenta "3 a la Carta", un servei
via web d'emissioé de programes propis.

e Apareixen presentadors interactius com Sam, el meteoroleg virtual de la
CCRT (Corporacié Catalana de Radio i Televisio), operatiu en diferents
plataformes (Internet, televisio).

2006

e Twitter (refilar) és un servei gratuit de microblogging, que actua a mode
de xarxa social i que permet als seus usuaris enviar microentrades (també
denominades tweets) basades en text, amb una longitud maxima de 140
caracters, en que es respon a la pregunta ";Qué estas haciendo?"("Que esta
passant?’, en catala).

e Zaryn Denize crea Tuenti.

e Neix www.psoetv.es, la televisio per Internet del PSOE.

¢ Google compra YouTube al novembre.

e Auge del marqueting viral. Destaquen campanyes com "Amo a Laura" i

"Levantate ZP".

e (2006-2007). Proliferen les televisions per Internet:
- www.solidariatv.com
-  www.vilaweb.tv
- www.reinas.tv (primera televisié inmobiliaria)
— www.teleporlared.com de Antena3, etc.

2007

¢ Noves tecnologies per a banner e-commerce.

e La TDT per mobil es comenca a implantar a Espanya.

e El primer iPhone, punt d'inflexid en el concepte 'de telefons intel-ligents i
del concepte sempre connectat.

e Les connexions mobils de dades s'introdueixen en 1'ambit social.

2008

e Novembre. Obama guanya les eleccions als EUA després d'utilitzar Inter-

net amb un exit rotund en la seva estratégia de marqueting electoral.
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2009

e Sorgeix el concepte de niivol o cloud computing com la forma d'accés a
través de petites aplicacions instal-lades en multiples dispositius (ordina-
dors, PDA i mobils) a la informacié que resideix a Internet.

e FEl transit de dades que es fa des dels telefons mobils supera el de veu.

2010

e Naixement de 1'iPhone 4, de 1'iPad, el llancament del nou iTunes amb la
seva xarxa social Ping. Adquisici6é de Tuenti per part de Telefénica.

e Amazon ven més llibres en format electronic que llibres impresos.

2011

* Google+. El servei és llancat el 28 de juny de 2011, basat en HTMLS.

e Lamort 'de Steve Jobs (Apple) va quedar marcada com la fita més impor-
tant i inesperada, acompanyada per la mort el mateix any de Dennis Ritc-

hie (creador de Unix).

e Lesrevoltes socials a Egipte, i 'altres paisos del mon arab (primavera arab),
i també a altres paisos del mén, impulsades per les xarxes socials, es van
estendre per diverses regions amb temes com l'educaci6 i el moviment
dels "Indignats", el 15-M. Twitter i BlackBerry van ser les eines predilectes
dels usuaris per a anunciar, promoure i coordinar accions en aquests mo-

viments.

e Microsoft adquireix per 8.500 milions de dolars la coneguda firma de te-
lefonia IP Skype.

2012

e Apple presenta '1'IPhone 5.

e Red Bull Stratos. Més de 8.000.000 de persones segueixen en directe el salt
des de 39.000 metres 'd'altura de Felix Baumgartner, amb el patrocini de
Red Bull, a YouTube. Molt per davant del mig milié aconseguit amb la
retransmissio dels Jocs Olimpics de Londres 2012.

Tendéncies actuals

StaffinglIT Software & Services i el seu blog aporten algunes tendéncies que s'estan con-
solidant.

Grans amplades de banda (més velocitat) i increment de les tendéncies segiients:


http://www.staffingit.com.ar/
http://micarreralaboralenit.wordpress.com/
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e Connexi6 il-limitada a ordinadors, mobils... a preus accessibles.
e Ciutadans amb el DNI electronic.

e Interoperativitat entre plataformes i xarxes socials.

* Geolocalitzaci6 per a saber on sén els coneguts.

e Mé¢és transparencia..., per0 menys privacitat (sempre connectats, sempre localit-
zats, anem deixant rastres a Internet).

e Esvan encavalcant el temps laboral i I'oci (ens podem emportar la feina a qualsevol
lloc).

e Cerques intel-ligents (ja no apareixeran milers d'entrades en cercar); la Xarxa conei-
xera cada persona i 's'hi adaptara (com un secretari personal).

e Web semantic: tracta de convertir la informacié en coneixement, classificant (per eti-
quetes estandarditzades per a tots els dispositius) i ordenant els continguts a Internet
perque els programes informatics puguin prendre decisions.
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3. E1CD-ROM i el DVD

El CD-ROM (de l'anglés compact disc-read only memory) és un disc com-
pacte optic utilitzat per a emmagatzemar informacié no volatil, el ma-
teix mitja utilitzat pels CD d'audio, i pot ser llegit per un ordinador lec-
tor de CD-ROM. Es tracta d'un disc de plastic pla amb informacio digital
codificada en una espiral des del centre fins a la vora exterior.

L'estandard va ser establert el 1985 per Sony, Philips, Microsoft i Apple Com-
puter. Actualment, s'esta substituit en els ordinadors personals per les unitats
de DVD, tant només de lectura com reenregistrables. Aix0 es deu principal-
ment a les capacitats d'emmagatzemament d'informacié més grans del DVD,
també conegut com a digital versatile disc o disc versatil digital, perd anterior-
ment anomenat digital video disc o disc de video digital.

El DVD és un sistema d'emmagatzematge optic que pot ser usat per a
desar dades, incloses pel-licules amb alta qualitat de video i audio. A
diferencia dels CD, tots els DVD han de desar les dades utilitzant un
sistema d'arxius denominat UDF (universal disk format), el qual és una
extensio de l'estandard ISO 9660, usat per a CD de dades.

S'assemblen als discos compactes quant a les dimensions fisiques (diametre de
12 o 8 cm), pero es codifiquen en un format diferent i a una densitat molt
més gran. E1 DVD Forum (un consorci format per totes les organitzacions que
han participat en I'elaboracio del format) s'encarrega de mantenir-ne al dia les
especificacions tecniques.

En els ultims anys de la decada de 1990, el CD-ROM, abans que el Web multi-
media que avui coneixem, era el mitja digital per excel-léncia per a distribuir
aplicacions veritablement multimeédia. A diferéncia d'Internet, permetia uti-
litzar el video com a recurs a causa de la seva capacitat d'emmagatzematge; tot
i que avui, gracies a la banda ampla, Internet s'ha apropiat de la capacitat de
distribuci6 de video, llavors reservada als discos optics.

No obstant aixd, continua sent un mitja que possibilita accions de comuni-
caci6 persuasiva, en les quals pot actuar com medi fisic, o packaging d'una

accio persuasiva.

En aquesta linia, destaquem l'enfocament que ofereix 1'empresa Duradisc, en
detallar els objectius promocionals buscats de les campanyes en discos optics:


http://www.duradisc.com/es/lineasactuacion-promodisc.php
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¢ incrementar les vendes;

e crear imatge de marca, mitjancant un suport actual;

e conferir notorietat de marca i apropar-se al public objectiu;
e fidelitzar clients o canal de distribuci6, amb regals exclusius;
e donar a coneixer un producte/servei;

e afegir valor al producte, o diferenciar-lo dels competidors;

e augmentar la satisfaccié del consumidor;

¢ rendibilitzar els patrocinis.

En una linia similar, MPO Ibérica, que pertany al grup MPO, amb preséncia a
més de vint paisos, fabrica discos Optics des de 1990. Aquesta empresa detalla
la seva gamma de formats promocionals en discos Optics destinats a:

e catalegs de productes,

e programari de divulgacio general,
e programes multimedia,

e tot tipus de promocions d'audio,

e informaci6 d'organismes oficials,

e campanyes de comunicacio, etc.

A continuacié, presentem alguns exemples que permeten visualitzar les mul-

tiples possibilitats dels discos Optics en accions de comunicaci6 persuasiva.
Encunyats i aromatics, de DURADISC

Aquesta empresa té una oferta molt variada. En aquest cas, es tracta de crear

encunys per a diversos CD que conformin un puzle'.


http://www.mpo.es/productos/formatos-promocionales/
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(10)

El CD aromatic'' emana una olor que es pot associar, a més, amb el color
del mateix CD o amb l'objectiu de la campanya promocional. En el procés
de serigrafia d'aquest tipus de CD, es barreja un perfum o una aroma creada
especialment amb la tinta i es pot fer sobre formes encunyades del disc.

amn

També hi ha una altra opci6 de discos encunyats'?, als quals se'ls pot donar
qualsevol tipus de forma, com el popular format de targeta de visita. Es poden
utilitzar en practicament tots els lectors de CD i poden reproduir i carregar els
mateixos tipus d'arxius que un CD estandard.
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(12)

Imaginem un CD amb la forma d'un teléfon, una camera fotografica, un cotxe,
una ampolla de cava, el sol, un ordinadot, una joia, una pilota de tennis...

El disc encunyat és un producte atraient que assegura una visibilitat excel-lent
i que captara l'atenci6 de la gent durant molt més temps que un simple fullet
publicitari.

Fan CD, postals i targetes, miniCD i de colors, de MPO

El Fan CD" té una superficie metal-litzada maxima de 8 cm amb una capacitat
de 180 Mb, encara que el diametre total del CD sigui de 12 cm. Aixd permet que
part de la superficie del disc pugui ser transparent. Tota l'area és imprimible,
la qual cosa dona un toc d'originalitat als dissenys, que poden jugar amb parts
impreses i parts transparents, cosa que permet simular formes variades en el
CD.

(13)

Per la seva part, el CD& DVD postcards'* és un format ideal per a promocions
destinades al correu ordinari. D'aquesta manera, es combina el marqueting
directe tradicional amb l'electronic.
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(14)

g |

També es troben els CD de colors'®, que tenen una capacitat d'impressi6 exac-
tament igual que la d'un CD normal. La diferéncia és a la cara dels continguts,
que també permet colors atractius en lloc del color plata habitual. E1 CD de
color és un dels suports més utilitzats en el sector audio per a promocions, pel
seu impacte visual i perque es pot escollir entre una amplia gamma de colors.

(15)

El CD-Card' té la mida d'una targeta de visita. La superficie imprimible és
total. Es el CD més petit del mercat, la qual cosa li d6na gran valor promocional
per a poder-se adaptar a tot tipus de publicitat impresa, ja sigui convencional

com especifica.

(16)

Finalment, el miniCD'’ és un format intermedi entre el CD convencional i el
CD-Card pel que fa a la capacitat (180 Mb) i a la mida (8 cm de diametre).
Té l'avantatge d'oferir en un format nou i més petit totes les caracteristiques
del CD estandard. En 1'ambit promocional, el miniCD és un dels suports més
utilitzats per l'impacte visual que produeix.
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17)
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4. E1 Web

Internet és un conjunt de xarxes d'ordinadors que comparteixen un mateix
conjunt de normes per a comunicar-se entre ells (protocols) i que estan con-
nectades entre elles. El protocol utilitzat es denomina TCP/IP. Perqué una xar-
xa passi a formar part del conjunt que forma Internet, n'hi ha prou que utilitzi
aquest protocol.

Aquest gran conjunt de xarxes funciona d'una manera descentralitzada, de
manera que ninga no governa Internet. Hi ha, tanmateix, una organitzacio
internacional encarregada de coordinar l'evoluci6 d'Internet, que és la Internet

Society.

El World Wide Web (o el "Web") és un gran sistema de documents d'hipertext
i/o hipermitjans enllacats i accessibles per Internet. Gracies a un navegador
web, com per exemple I'Explorer, un usuari pot visualitzar pagines web que
poden contenir diversos elements multimedia (text, imatges, videos o d'altres)

i navegar-hi usant els hiperenllacos.

4.1. Origen d'Internet

Internet té els seus origens en una xarxa anomenada ARPANET. Aquesta xarxa
es va crear com un projecte subvencionat per DARPA(Defense Advanced Rese-
arch Projects Agency) als Estats Units, el 1969. L'objectiu era crear una xarxa
de commutacié de paquets experimental per a estudiar la comunicaci6é de
dades amb finalitats militars. L'any 1971 ja hi havia 19 ordinadors connectats,
iel 1975 deixa de ser experimental i passa a ser una xarxa completament ope-
rativa. Lentament, aquesta xarxa continua creixent i I'any 1983 es divideix en
dues: una xarxa ARPANET més petita i una altra de nova anomenada MILNET
(la xarxa militar dels Estats Units). També altres xarxes com CSNET (Computer
Science Network) es connecten. En aquesta época és quan es consolida el nom
d'Internet per a referir-se al conjunt de xarxes esmentades, les quals utilitza-

ven la mateixa seérie de protocols.

Des de 1983 fins a 1985 transcorre un periode de temps de consolidacio
de la Xarxa. A partir de I'any 1986, es produeix el creixement exponen-
cial d'Internet, gracies, principalment, a la creacié de I'NSFnet (National
Science Foundation Network) als Estats Units, que es va convertir en la
seva espina dorsal.
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Rapidament, s'hi connecten més universitats i centres de recerca relacionats
amb activitats que no tenien cap relacié amb la informatica, ni amb xarxes
d'ordinadors, ni que eren col-laboradors del Departament de Defensa nord-
america. Després, s'hi comencen a connectar universitats i centres de recerca
europeus i d'altres continents i s'estén per tot el mon. Les empreses també es
connecten a Internet I'any 1988, sobretot les relacionades amb el mén infor-
matic, per a mantenir col-laboracions amb les universitats i els centres de re-

cerca.

La gran explosi6 d'Internet es produeix, tanmateix, gracies al WWW (World
Wide Web, aix0 és, 'teranyina d'ambit mundial'). Aquesta explosi6 es produeix
gracies a la feina separadament de dues persones.

D'una banda, el britanic Tim Berners-Lee dissenya, al CERN (laboratori eu-
ropeu de particules a Suissa), un protocol de transmissié de documents
d'hipertext (HTTP) i un llenguatge per a descriure aquests documents (HTML),
que constitueixen, la base del WWW. L'HTTP i 'HTML van ser dissenyats per

a l'intercanvi d'informacio cientifica.

D'altra banda, Marc Andreeseen era un estudiant de la Universitat d'Illinois,
que treballava a I'NCSA (National Center for Supercomputing Applications),
quan va dissenyar el Mosaic, un programa client per a llegir els documents
hipertext que permetia visualitzar imatges, text, enllacos, etc. El Mosaic va ser

el precursor dels actuals navegadors.

Actualment, el WWW permet englobar moltes de les aplicacions d'Internet
(pagines web, correu electronic, noticies, FTP, televisi6 i radio per Internet,
etc.) en un unic explorador de manera transparent per a l'usuari.

Gracies al WWW, Internet passa a ser a 1'abast del gran puablic i no inicament
d'uns quants d'iniciats del mén cientific i académic. Aixo provoca l'entrada
del mén dels negocis, I'educacio, I'Administracio i, per tant, accelera molt el
desenvolupament del Web i de la comunicaci6 persuasiva a la Xarxa.

Us d'Internet a Espanya

D'acord amb els estudis de 1'observatori Red.es el 67% de la poblaci6 espanyola va utilitzar
Internet el 2011. A més, el 2007 una de cada deu llars espanyoles ja comprava productes
de gran consum per Internet (oli, refrescos, llet, conserves, aigiies, productes de neteja i
cel-luloses), tal com afirma Taylor Nelson Sofres.

Internet esta destinada a ser un mitja publicitari innovadot, ja que és economic
i escalable en costos, té un public potencial enorme, permet segmentar fins
i tot I'individu i els seus habits, i també la quantificacié de la repercussi6é de
les campanyes publicitaries, i crea la interacci6 immediata amb el receptor de

la publicitat.


http://www.ontsi.red.es/
http://www.tns-global.es/
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Amb la radio van sorgir les falques, amb la televisi6 van néixer els espots i
Internet déna lloc a noves formes i formats.

4.2. FEls mercats a Internet i el Tren de Claus

Chris Locke, Doc Searls i David Weinberger publiquen el 1999 The Cluetrain
Manifest. E1 Manifest del Tren de Claus és una exposicio de 95 tesis fonamentals
per a entendre l'evolucié del mitja Internet i la seva relacié amb els mercats,

amb les persones i, en conseqiiéncia, amb la comunicacié persuasiva.

Es interessant fer una lectura reflexiva i detallada de les 95 tesis, ja que cadas-
cuna condueix a una analisi profunda. Es troben destacades les que conside-
rem clau per a la comunicacié persuasiva en mitjans digitals, ja que algunes
reflecteixen el gran canvi que suposa la Xarxa per a la relacié6 marca-consumi-

dor i s6n punts estrategics per al panorama actual i futur.

Exemple
Veurem que les jerarquies es destrueixen, que els consumidors pregun-
ten a altres consumidors, que el mercat en sap més que el mateix fabri- Es tracta d'una comunicaci6
L persuasiva interessada especi-
cant. En definitiva, s'entreveu una comunicaci6é persuasiva molt atenta alment en els blogs, els canals

alternatius, els fenomens com
YouTube, Facebook, Myspace,
Ciao, o de produccié nacional
com Patatabrava.com, entre
d'altres.

a les comunitats virtuals d'usuaris o xarxes socials.


http://www.tremendo.com/cluetrain/
http://www.tremendo.com/cluetrain/
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5. La publicitat a Internet

Internet és un mitja de comunicacié en desenvolupament. Es, a més, un mitja
de convergencia en el qual tenen cabuda altres mitjans (televisio, premsa,
radio, cinema), un mitja revolucionari que permet que institucions, empreses
i particulars tinguin preséncia a la Xarxa, de manera accessible des de tot el
mon i a tota hora. Es molt més que un mitja de comunicacié: és també un

canal de vendes, un canal d'investigacio, un entorn per a la formaci6 en linia.

En definitiva, un mitja en evoluci6 i redefinici6 constants. A més, en
ser un mitja multimeédia, integra tota la retorica i codis del llenguatge
audiovisual potenciats per la capacitat de la interactivitat.

La segmentacié publicitaria tendeix al marqueting one-to-one, és a dir, a fer
anuncis dirigits a una persona concreta, publicitat basada fins i tot en la con-
ducta i habits de l'internauta, com veurem en l'apartat dedicat al behavioral
targeting.

Casos de segmentacié

Us arriba aquest missatge:

"Hola, Carles, portes nou mesos sense parar buscant informacié a Internet, no creus que
et mereixes unes vacances? T'agradaria coneixer les ofertes que t'hem preparat?".

La tecnologia permet multiples segmentacions. En aquest cas, en la diapositiva s'aprecia
que, malgrat tractar-se d'un web dels Estats Units, amb continguts en anglés, la publicitat
és en catala, perque hi accedim des de Barcelona.
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Com es veu en aquest cas, es tracta de segmentacié geografica que detecta I'adreca IP del nostre accés a Internet.

No sembla possible que cap altre mitja brindi, actualment, tantes possibilitats
perque la interacci6é amb l'usuari sigui bidireccional i interactiva. Aixi, en fun-
ci6 del perfil dels usuaris, 1'oferta de publicitat és i sera cada vegada més per-
sonalitzable. Cadascun de nosaltres pot escollir els temes sobre els quals vol
rebre publicitat i la periodicitat, i fins i tot en pot valorar l'interes futur.

Exemple

Per primera vegada, l'usuari és part activa de la selecci6 dels continguts

que rebra. Aquest és el cas de Canalmail.

Es tracta del marqueting one-to-one, el marqueting amb publicitat a la mida
de cada individu, una publicitat més consentida que la convencional, més
acceptada per la retroaccié que comporta; és una publicitat més informativa,
pero també més laboriosa i més complexa.

La publicitat a Internet, en principi, ens ofereix uns beneficis clars, que sén:

e La interactivitat i la segmentacio.

e Una alta qualitat de l'impacte, ja que 1"audieéncia" és activa i interessada,
i hi accedeix, selecciona i s'hi queda.

e La publicitat pot provocar l'acci6 immediata (comerg¢ electronic).

e La possibilitat de posar-se en contacte amb el receptor de la publicitat.


http://www.canalmail.com/
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I unes limitacions:

e Cobertura limitada i irregular (malgrat que la cobertura és cada vegada més
gran, encara no arriba a tota la poblacio).

e Dificultats respecte a la freqiiéncia.

e Fl pablic decideix. Es dificil tenir un impacte sobre un ptblic objectiu si

aquest no vol.

¢ Necessitat de suport mitjancant publicitat tradicional per a aconseguir vi-
sites al web.

Amb el desenvolupament d'aquest mitja, neixen i naixeran noves formes de
continguts informatius i, com no, noves formes publicitaries que busquen

aprofitar al maxim els avantatges que ofereix la tecnologia.

El baner és el format publicitari més popular a la Xarxa, perd comparteix pro-
tagonisme amb altres formes i formats publicitaris com els enllacos patroci-
nats, el patrocini, els rich media o els intermercials, entre altres variants que
dia a dia incrementen la seva preséncia a la Xarxa. La tecnologia avanca amb
una velocitat que supera la capacitat que té la societat per a assumir i conei-
xer ampliament aquests canvis. Amb aquesta celeritat no és dificil pensar que
no solament se'n solucionaran les limitacions técniques, sin6é que s'integraran
plenament les plataformes digitals de televisi6 amb Internet i, és clar, la pu-
blicitat interactiva arribara a totes les llars.

Al nostre pais, d'una banda, la voluntat politica d'institucions publiques
d'impulsar 1'Gs de les noves tecnologies entre la poblaci6é (bé subvencionant
cursos i programes formatius, bé subministrant accés gratuit a Internet i correu
electronic als ciutadans) i, d'una altra banda, 'interes de les grans companyies
de telecomunicacions a accelerar el desenvolupament d'aquest mercat oferint
tarifes planes de connexi6 o cablatge a les grans ciutats, estan aconseguint ar-
ribar a tots els sectors de la poblaci6.

La generaci6é Nintendo (els nens que ja van néixer amb les Gameboy) aviat ar-
ribara a l'edat laboral i, entre altres professions, també a la publicitaria.

La generacid Nintendo

Es tracta d'una denominaci6 de l'autor que es refereix a la generacié que ha nascut amb
els ordinadors, les interficies i la tecnologia digital. Gaudeixen d'una cultura multimeédia
i, sens dubte, aportaran valors nous en la concepcid i el desenvolupament de la publicitat
a la Xarxa. Per a ells, Internet no sera percebuda com una tecnologia nova, sin6 com a
una cosa habitual, de la mateixa manera que altres generacions percebem la televisio.
Els nens ja treballen a les aules amb ordinadors, es connecten a Internet i ja és habitual
que usin els canals xat. Aquests nens veuen menys televisi6 i dediquen més temps al seu
ordinador, als jocs en CD-ROM i a Internet. Volen un entreteniment més interactiu i el
trobaran a la Xarxa.

Personalitzacio dels
missatges

El procés de la personalitzacié
dels missatges ja és possible
en comunitats virtuals en que
es necessita un perfil d'usuari
amb la clau d'accés correspo-
nent a aquesta comunitat vir-
tual, bé en perfils de behavio-
ral targeting, o bé mitjancant
subscripcions en que I'usuari
facilita el seu perfil i el seu cor-
reu electronic per al marque-
ting de permis (es tracta de
llistes d'usuaris que han facili-
tat les seves dades i han donat
el seu consentiment per a re-
bre correus electronics comer-
cials).
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Aviat canviaran el comandament a distancia del televisor pel comandament
o el teclat d'una interficie que els permetra divertir-se amb una televisié més
interactiva, que a més els permetra navegar per les autopistes de la informacio
i, per tant, en aquest nou mitja en fase de definicié: TV + Internet (televisid
interactiva) + entreteniment digital.

Windows Media Center

En aquesta linia, Microsoft ja ofereix i promociona el Windows Media Center. Es possi-
ble accedir a les explicacions del seu funcionament i també a un emulador de les seves
possibilitats i as.

! g
- Windows

Wadt Cories ooy

Grearfyton Sorip

Experiencia

MediaCenter

% y pelicubs
Moo vy deporisa §
Extils da vicli

Crersoian*gng
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higs cis @ "“GresnButcnSuss®

Veiem, doncs, que la publicitat tindra nous reptes. Es i sera I'era de la publicitat

interactiva.

5.1. Creixement

La publicitat a Internet esta creixent a un ritme fins ara desconegut en
altres mitjans. Malgrat que en alguns paisos encara és lluny d'altres mit-
jans tradicionals, com la televisi6 i la premsa, en 'altres ja ha superat
fins i tot la televisio.

Segons el capitol espanyol de I'Interactive Advertising Bureau (IAB), el 2006 la
inversio total a Internet a Espanya va ser de 310,5 milions d'euros, la qual cosa
suposa un increment del 91,38% respecte al 2005, quan va assolir la xifra de
162,4 milions d'euros. Amb aquestes dades, el resultat de 1'exercici va superar
les expectatives dels agents del sector.


http://www.microsoft.com/spain/windowsxp/mediacenter/evaluation/tours/MCE_commercialPreload.html
http://www.microsoft.com/spain/windowsxp/mediacenter/emulator/V4-MediaCenterEmulator.html
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El 2007 la inversi6 va arribar als 482,42 milions d'euros; el 2008 va ser 623,24
milions d'euros; el 2009, de 654,15 milions d'euros, i el 2010, de 789,54 mili-
ons d'euros. El1 2011, segons la mateixa IAB, la inversi6 en mitjans digitals va
ser de 899,24, un 98,21% a Internet i un 1,79% en marqueting mobil.

Per a I'AB, hi ha tres motors clau en el creixement del mitja, que marquen
la tendéncia:

1) Els anunciants continuen tenint un paper clau en el desenvolupament dels
mitjans interactius, ja que la majoria dels sectors aposta d'una manera creixent

pel mitja.

2) El model de cercadors i enllacos patrocinats creix fins a nivells propers a

mercats europeus més madurs.
3) Els formats grafics van experimentar un augment notable.
5.2. Internet davant altres mitjans convencionals

Si segons Infoadex, Internet ja va representar el 2,2% de la inversi6 en mitjans
convencionals el 2006 i el 6%, el 2007 (formats grafics + enllagos patrocinats),

aquest percentatge es va situar en el 16% el 2011.

Internet, amb una inversi6 estimada de 482,4 milions d'euros, va obtenir un
creixement del 55,4% respecte del 2006, tal com es pot apreciar en les tau-
les presentades. Internet es considera un mitja convencional en els estudis
d'inversi6 (malgrat que hi ha una divisi6é d'opinions entre alguns sectors que el
consideren no convencional). Es necessari tenir en compte que la xifra donada
per Infoadex es refereix a la inversio en formats grafics i enllacos patrocinats,
ino a un altre tipus d'accions, com correu electronic, marqueting, minillocs,
etc. El creixement s'ha mantingut des de llavors, i és del 12,5% el 2011 res-
pecte del 2010. Per contra, durant el mateix periode la televisié va tenir un
creixement negatiu, el -9,5%. Tal com es pot apreciar en la taula seglient:

Metodes convencionals 2011 % 2010 2009 2008 2007 2006 2005
11/10
Cinema Cinema 25,8 58 24,4 15,4 21,0 38,4 40,6 42,9
Diaris Diaris 967,0 -14,0| 1.124,4| 1.174,1| 1.507,9| 1.894,4| 1.790,5| 1.666,4
Dominicals Dominicals 67,1 -7,0 72,2 68,9 103,9 133,5 123,2 119,3
Exterior Cabines telefoniques 141 14,3 12,4 8,5 10,5 13,1 11,9 10,8
Cartelleres 59,2 -9,0 66,1 69,1 88,8 100,4 96,0 97,5
Lones 12,7 -10,8 14,2 19,6 28,0 31,9 29,0 18,1

Inversi6 real estimada (en milions d'euros)
Tots els mitjans - Anys 2011 / 2010 / 2009 / 2008 / 2007 / 2006 / 2005
Dades Infoadex 2012


http://www.infoadex.es
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Metodes convencionals 2011 % 2010 2009 2008 2007 2006 2005
11/10
Lluminosos 13,5 -9,9 15,0 16,7 17,9 19,5 18,7 16,8
Mobiliari exterior + interior 178,0 -4,2 185,8 174,0 223,4 242,3 228,3 216,4
Pals publicitaris 20,1 -8,2 21,9 23,2 30,5 32,1 27,9 24,8
Transport 68,5 0,3 68,2 90,2 105,9 112,3 101,9 96,6
D'altres 16,7 -6,5 16,3 10,1 13,3 16,1 15,3 13,9
Total exterior 402,8 -4,3 420,9 401,4 518,3 568,0 529,1 493,9
Internet Enllagos patrocinats 459,9 10,2 417,2 356,4 324,4 237,7 144,6 62,2
Formats grafics 439,3 15,1 381,7 297,7 285,6 244,7 165,8 100,2
Total Internet 899,2 12,6 798,8 654,1 610,0 482,4 310,4 162,4
Radio Radio 524,9 -4,3 548,5 537,3 641,9 678,1 636,7 609,9
Revistes(*) Informacié general, femeni- 213,6 2,4 218,8 212,8 326,5 385,6 368,1 363,6

nes, decoracio(*)

D'altres 167,5 -6,4 179,0 189,1 290,9 336,2 319,9 311,0
Total revistes 381,1 -4,2 397,8 401,9 617,3 721,8 688,1 674,6

Televisio Canals de pagament 60,2 -7,4 65,0 50,0 56,1 60,1 44,5 31,4
TV autonomiques 198,0 -27,4 272,6 237,7 319,6 354,7 378,1 382,4
TV locals 2,0 -63,6 55 9,1 37,9 50,9 47,3 42,2
TV nacionals en obert 1.977,0 -7,1| 2.128,8| 2.061,1| 2.668,8| 3.002,9| 2.718,4| 2.495,4
Total televisio 2.237,2 -9,5| 2.471,9| 2.377,8| 3.082,4| 3.468,6| 3.188,4| 2.951,4
Sulbtotal mitjans convencio- | 5.505,1 -6,0| 5.858,8/ 5.630,9( 7.102,8| 7.985,1| 7.306,9| 6.720,7
nals

Inversi6 real estimada (en milions d'euros)
Tots els mitjans - Anys 2011 / 2010 / 2009 / 2008 / 2007 / 2006 / 2005
Dades Infoadex 2012

Per la seva part, I'IAB Spain i Price Waterhouse and Coopers també ens oferei-
xen dades, que per metode, tenen algunes variacions respecte d'Infoadex sobre
la inversi6 a Espanya (com s'esdevé amb els resultats d'inversioé que presenten
el 2011, que en aquest cas ascenderia a 883, 11 milions d'euros). En qualsevol

cas, revelen un creixement espectacular en les xifres d'inversio6.

Al llarg del 2011, el 51,8% de la inversié destinada a Internet va ser per als
enllacos patrocinats i cercadors (principalment a Google), mentre que la pu-
blicitat grafica a Internet va acaparar un 48,2%, segons I'1AB.

Aixi mateix, se'n pot analitzar l'evoluci6 respecte d'altres mitjans i altres pai-
sos d'Europa. Tal com es visualitza en la taula i en el grafic, en el panorama
europeu, Espanya, malgrat que és un pais que destaca internacionalment per

la creativitat en mitjans interactius, esta per sota de paisos com Italia, Franca,


http://www.pwc.es
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Holanda, Anglaterra i Alemanya, que representa el 3,3% de la quota europea,
per sobre d'Italia, perd molt per sota de Franca i Anglaterra (paisos on es con-
centra el gros de la inversio).

Distribucié d'ingressos entre mitjans convencionals 2005-2011

2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011
Televisié 43,9 43,6 43,4 43,4 42,1 42,2 40,6
Diaris 24,8 24,5 23,7 21,2 20,9 19,9 17,6
Digitals 2,4 4,3 6,0 8,6 11,6 13,6 16,3
Radio 9,1 8,7 8,5 9,0 9,6 9,4 9,5
Exterior 7,4 7,2 71 7,3 71 7,2 7,3
Revistes 10,0 9,4 9,0 8,7 7,2 6,8 6,9
Dominicals 1,8 1,7 1,7 1,5 1,2 1,2 1,2
Cinema 0,6 0,6 0,5 0,3 0,3 0,4 0,5

Font: IAB Spain

Quota de publicitat a Internet Europa. Top 10: total per paisos 2009 i 2010

Top 10: Total by country 2009 and 2010
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Font: IAB Europe.

Un altre informe, 1'Estudio de Inversion en Comunicacion Digital a Espanya, ela-
borat per I'IAB Spain i el Grupo Consultores, corresponent a I'any 2011, desta-
ca que pagines web, mitjans socials i els newsletters/emailing s6n els tres serveis
digitals amb més dedicaci6 per part de les empreses.
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Inversion en comunicacion digital

* Paginas web, Medios sociales y Newsletter

por parte de las empresas espanolas.

eMailing son los tres servicios digitales con mayor dedicacion

« Cada compaiia nombra una media de seis servicios, lo que da una idea de la amplia actividad digital de las

empresas en Espaiia.

Centrandonos, exdlusivamente, en la
comunicacion digital de su empresa, le
agradeceriamos que

nos especificara en cudles de los
siguientes servicios invierte/ es activa
suempresa

=

web [ < 2
Medios sociales [ 7 4
Newslotter y eMailing %73 6 @
SEO 22534 i
Blogs 8™ 528
Display(*) [~ 51,7
Audiovisual online 46,1
Intranets [ 426
Aplicaciones 29,3
SMS/MMS | |oos
CédigosQR | 212

Marketing Digital Dinamico 15,9

Juegos | |68

MEDIA SERVICIOS : 5,89 servicios mencionados

Base: invierten en comunicacién digital (247)

Muestra ponderada (datos en %)

17
* No incluye compra de medios

Pagines web, mitjans socials i els newsletters/emailing sén els tres serveis digitals amb més dedicacié
B

Font: IAB.

5.3. Els webs més visitats i les audiéncies

Tant 'AIMC (EGM) com 1'0OJD ens faciliten dades quant als webs amb més

audiencia a Espanya.

L'AIMC (Associaci6 per a la Investigacié de Mitjans de Comunicacio) realitza

estudis a partir dels resultats obtinguts mitjancant enquestes sobre una mostra

de la poblaci6é de 14 anys o més. El seu estudi més conegut és 'EGM (Estudi

general de mitjans). Al 14° Navegantes en la Red, de febrer de 2012, facilita les

dades segiients respecte dels altims webs visitats, on www.uoc.edu se situa en

la posicié namero 43:

Nam. Lloc web (URL) Nam. Lloc web (URL)
1 www.google.es 11 www.twitter.com
2 www.facebook.com 12 www.as.com
3 www.live.com (inclou Hotmail) 13 www.yahoo.es
4 www.elpais.com 14 www.carrefour.es
5 www.marca.com 15 www.wikipedia.org
6 www.elmundo.es 16 www.20minutos.es
7 www.youtube.com 17 www.ebay.es
8 www.elotrolado.net 18 www.terra.es
9 www.loteriasyapuestas.es 19 www.meneame.net
10 www.tuenti.com 20 www.lacaixa.es

Font: AIMC


http://www.aimc.es
http://www.uoc.edu/
http://www.google.es
http://www.twitter.com
http://www.facebook.com
http://www.as.com
http://www.live.com/
http://www.yahoo.es
http://www.elpais.com
http://www.carrefour.es
http://www.marca.com
http://www.wikipedia.org/
http://www.elmundo.es
http://www.20minutos.es
http://www.youtube.com
http://www.ebay.es
http://www.elotrolado.net
http://www.terra.es
http://www.loteriasyapuestas.es/
http://www.meneame.net
http://www.tuenti.com
http://www.lacaixa.es
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D'altra banda, I'0OJD (Oficina de Justificaci6é de la Difusi6) ofereix dades de
difusi6é de mitjans interactius mitjancant la seva divisié OJD interactiva. En

aquest cas, les dades no provenen d'enquestes a usuaris, sin6 de la quantifica-

cio6 de visites reals que rep cada web auditat mitjancant un sistema basat en un

tag (etiqueta de codi HTML inserida en cada web auditat) que fa peticions al

servidor d'OJD. El desavantatge rau en el fet que només es disposen de dades

dels webs sotmesos a l'auditoria de I'OJD i, per tant, un web no auditat no

apareixera en el ranquing de mitjans de 1'OJD.

Exemple de presentacié de dades de I'OJD Interactiva

MES: AGOST0 2012 - TIPO DE DATO: TOTALES - TRAFICO NACIONAL E INTERNACIONAL

[+
[+

[+]

[+]

[+

[+

[+

[+

[+

Font: OJD

TITULO

1 SOFTONIC.COM

2 MARCA.COM
3 SEGUNDAMANO ES

4 EL MUNDO

5 FOTOCASAES

6 MSN

7 RTYE ES
§ TELECINCO ES
9 INFOJOBS
10 COCHES NET
11 ANTENA3.COM

12 ABC.ES

13 20MINUTOS ES

14 HOLA .COM

15 3DJUEGOS.COM

16 PISOS.COM

17 ELECONOMISTA.ES

CLASIFICACION

Informética y Electrnica
de Consumo

Entretenimiento

eCommerce
Noticias e Informacion

Hogar y Moda

Buscadores, Portales y
Comunidades

Entretenimiento
Entretenimiento
Educacién y empleo
Automocion

Entretenimiento

Naticias e Informacion
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6. Formats publicitaris en el WWW

Sens dubte, ha estat a la Xarxa on ha fet eclosi6 la publicitat interactiva. Una
nova forma de comunicar persuasivament, que amb prou feines en una década
ha evolucionat d'una manera tan dinamica i innovadora, i a tal velocitat com
mai abans no havia avancat la publicitat en cap altre mitja. Com veurem,
arriba a ser a l'abast de qualsevol anunciant, per modest i reduit que sigui el
seu pressupost.

Si és l'era de la democratitzaci6 de la informaci6 (blogs, forums, xarxes
socials), podem dir també que és l'era de la democratitzaci6 de la publi-
citat.

Programa Adwords de Google
Qualsevol petita empresa pot comunicar a la Xarxa i pot publicar els seus anuncis als
principals cercadors, gracies a serveis economics com el pagament per clic. Amb el pro-

grama Adwords de Google, qualsevol empresa pot publicar els seus anuncis a la pagina
de resultats d'aquest cercador. Es pot apreciar, a tall il-lustratiu:

Enllacos patrocinats a la pagina de resultats de Google18 de petits anunciants.

Enllacos patrocinats a Google Maps19 de petits anunciants.
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Daniel Solana, un dels referents creatius a escala mundial, ens ofereix la seva
visio sobre la publicitat a la Xarxa.

Entrevista
a Daniel
Solana
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6.1. El lloc web corporatiu

Per a qualsevol empresa, el lloc web s'ha convertit en un mitja impres-
cindible de comunicaci6 persuasiva. Avui, és impensable per a una em-
presa que es valori no tenir presencia a la Xarxa.

Gairebé ens atrevim a afirmar que, si una marca no és a Internet, no existeix.

L'Observatori Nacional de les Telecomunicacions i de la Societat de la Infor-
maci6 ens ofereix recerca i estudis sobre la societat de la informaci6 a Espanya,
i concretament sobre les empreses ens revela que el 2012 un 67% de les pimes
i grans empreses disposen d'espai web, mentre que les petites empreses estan
forca per sota d'aquesta xifra.

Empresas con pagina web

% de empresas con 196
conexion a Internet 383

iio/pagina web
y siio/pdigina we 670

EMicroempresas(de0a9) "De0-2 De3-2 ®Pymesygrandesempresas(de 100 mas)

El web d'una empresa és l'existéncia virtual (entesa com a existéncia aparent
i no fisica) d'aquesta a la Xarxa. El web, igual que les instal-lacions fisiques
d'una empresa, pot contenir publicitat i, al seu torn, crear imatge d'empresa,
pero no hem de confondre I'empresa en si mateix i el seu web amb la seva
publicitat, encara que hem de reconeixer que, ara com ara, encara forca webs
corporatius sén productes publicitaris que no ofereixen cap altre servei als seus
usuaris. D'altra banda, algunes empreses han optat per prescindir de lloc web
propi i utilitzar com a pagina d'empresa els seus espais en xarxes socials com

ara Facebook.

Per a I'anunciant, posar el seu lloc web a Internet no és el final, és el principi.
Un web sense visites és un web que no el veu ningt, que no existeix. Ha d'oferir

una cosa util als seus visitants i, sens dubte, n'haura de fer publicitat.


http://www.ontsi.red.es/ontsi/
http://www.ontsi.red.es/ontsi/
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El web com a eina de comunicacidé dinamica

Elweb, un procés de comunicacia dinamic

Flanificacid, estudii assignacid
de recursos interns i
seleccid de proveidors.

PREWEB

.

Gestid del web, actualitzacid,
atencid a l'usuari.

POSTWEB

e

La majoria dels servidors de les pagines web grava de manera automatica les sol-licituds que es fan quan els usuaris
visiten les seves pagines. Aquestes dades es denominen registres de servidor, i inclouen normalment la peticié de
web, l'adreca IP de I'usuari, la data i hora de I'accés al web, entre altres dades.

Analisi logs, estadistiques,
usabilitat, | escolta d'usuaris.

Els serveis que poden oferir els webs anunciants als seus clients o publics ob-
jectiu son serveis relacionats amb el marqueting mix, entre els quals podem
esmentar:

e atencio al client;

e valor afegit per al producte;

e vendes;

e canals de distribucio;

e publicitat;

e correu electronic marqueting;

*  SIM*,

A més, els webs permeten implementar tecniques de marqueting relacional

i programes de fidelitzaci6.

Un lloc web corporatiu és definit per Lavilla com un cataleg electronic
amb informaci6 actualitzada de 1'empresa i els seus productes.

Aquest cataleg permet efectuar transaccions en linia, i també crear un canal
d'atencio6 al client; a més, ofereix la possibilitat de fer un estudi sobre els in-
teressos i necessitats de consumidors actuals i potencials. Un dels seus princi-
pals beneficis rau en ser una eina important per a I'obtenci6 de bases de dades,

i també ser un canal de retroalimentacié fantastic.

Un web, tal com ens explica Altarriba, pot ser vehicle d'imatge corporativa, un
missatge interactiu, una bustia, un apartat de correus, pot intercanviar infor-
maci6, pot presentar affinity i donar suport a altres marques, pot fer demos-

tracions vives, etc. En paraules de l'autor:

@sistemes d'investigacié de mar-
queting.

Lectures recomanades

M. Lavilla (1999). La activi-
dad publicitaria en Internet.
Madrid: Ed. Rama.

Rodriguez del Pino, Daniel;
Miranda Villalon, José An-
tonio; Olmos Hurtado, An-
tonio; Ordozgoiti de la Ri-
ca, Rafael (2010). Publicidad
on line. Madrid: Esic.




CC-BY-NC-ND ¢ PID_00201523 53

Interactivitat i comunicacié persuasiva en mitjans digitals

"£s un mitja absolut, dinamic i interactiu, qualitats que el fan diferent dels altres mitjans.
I on l'usuari participa activament."

En definitiva, segons Altarriba, és tot el que per si sol no ha pogut fer

fins ara cap altre mitja.

Per a planificar el lloc web recomanem tenir en compte els passos segiients:

1) Objectius, dimensid, terminis i recursos. Es tracta d'establir clarament
qué es pretén amb el lloc web, quina arquitectura i continguts tindra, quins

o e .z . . 21 .
terminis d'execuci6 es preveuen i de quins recursos” disposa.

2) Formaci6 en I'ambit directiu. Es important formar i informar els equips

directius sobre el potencial del lloc web i de les seves possibles repercussions

. N 22
en les diferents arees™ de 'empresa.

3) Revisid del pla estrategic de I'empresa i a Internet. Un lloc web pot com-

. sz . N e 23
portar una revisio de les diferents estratégies™ d'una empresa.

4) Revisio dels processos. El lloc web pot afectar diferents processos, com la
logistica en comercialitzar productes a mercats nous, o 'atenci6 al client, que
es pot fer via web. Fins i tot els processos de compra i venda poden ser afectats
pels sistemes que s'hi implementin.

5) Disseny i desenvolupament del lloc web. El disseny d'un web no és
una cosa trivial. Es tracta d'un objecte d'is, una aplicacié que sera utilitza-
da per persones que compraran i interactuaran. Conceptes com la usabilitat,
l'arquitectura web, la navegacio o l'accessibilitat seran elements clau per a l'éxit
del projecte.

6) Politiques de seguretat i proteccié de dades, i LSSI (Llei de serveis de la
societat de la informaci6 i de comerg electronic). Tal com veurem més enda-
vant en el marc legal, la legislacié sobre aix0 €s estricta i es recomana assesso-
rar-se juridicament amb relacio a la recopilacio de dades dels usuaris, i també
al compliment de 1'LSSI per part de I'empresa.

7) Pla de comunicaci6. Abans de llancar un web corporatiu, s'ha de planificar

la comunicaci6 del llancament als diferents ptblics** interessats. I sempre en
funci6 dels objectius de comunicacié que s'hagin establert.

8) Seguiment i control del projecte. Es vital per al bon desenvolupament del
projecte web establir fases de desenvolupament i punts de control, validacié

i seguiment periodics.

Lectura recomanada

M. Altarriba (2003). Del pre-
86 al Web. Barcelona: Ed. Tri-
podos

@DEcondmics, personal dedicat al
projecte i al manteniment, etc.

(ZZ)Vendes, marqueting, logistica,
administracio, etc.

@per exemple, pot suposar faci-
litar I'exportacié de productes, ar-
ribar a mercats nous, comunicar i
interrelacionar-se de manera més
activa amb clients i proveidors.

@9Tant si s6n publics interns (tre-
balladors, accionistes), com publics
externs (clients, proveidors, admi-
nistracio, etc.).
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Cal tenir molt en compte que un web corporatiu és una eina de comu-
nicaci6 dinamica en la qual el procés de difusi6 i les possibilitats de
comunicacié persuasiva tenen inici pero no final, tal com ho mostra
I'esquema.

Un web corporatiu ha de ser sotmes a analisi i estudi constants en funci6 de
la resposta dels usuaris als nostres objectius.

Habitualment, un anunciant segueix uns passos determinats, que es presenten

en l'esquema, en iniciar la seva comunicacié via web corporatiu:

1) Informar.

2) Comunicar-se i interactuar amb els seus publics, aconseguir transaccions.
3) Arribar a la connexié total en via multicanal.

Evolucit dels webs corporatius

Informar

—>

Interactuar amb els seus plblics

——>

Fer transaccions

">  CONNECTAR

Multicanal;
mabil, PC,
Internet, TV, iTV,
televisio social i
Xarxes socials

Danone

Es un cas clar de web Corporatiu25 amb diverses accions de comunicaci6é persuasiva per
a la seva gamma de productes
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Es tracta de petits llocs webs, anomenats també minisites, que habitualment

s'empren com a suport de les promocions que no necessiten dirigir 1'usuari al

lloc corporatiu.

Permeten la comunicaci6é de missatges breus i directes.

En la majoria dels casos, es tracta de crear un lloc web per a publicitar una acci6o

o producte en especial. Actualment, aquests microsites solen ser rics en mitjans

(rich media), amb s de tecnologies d'audio i video, que utilitzen programacié

Java, HTML dinamic, Flash o Shockwave i que permeten la interaccié amb

l'usuari d'una manera molt dinamica.

Les landing pages son també microsites destinats a ser la pagina d'entrada o

d"aterratge" de l'internauta que arriba a aquest microsite després de fer clic en

un baner o en una altra peca publicitaria.


http://www.danone.es/
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Exemple de microsite al qual hem arribat des d'un baner. Aquest microsite és diferent del lloc web de I'anunciant i
actua com a pagina d'entrada per a una accié de comunicacié persuasiva puntual.

6.3. Peces publicitaries en suports web

Les pagines web en les seves diferents tipologies (portals, blogs, televisio per
Internet, directoris, pagines corporatives, etc.) poden actuar com a suports per
a diferents peces publicitaries.

A la Xarxa, la publicitat adopta diferents formes més enlla del popular baner
i cada vegada prenen més importancia les accions publicitaries anomenades
rich media (riques en mitjans), en que s'utilitza audio, animacions i, cada ve-
gada més, video amb interactivitat; i també 1'anomenada publicitat contex-
tual o enllacos patrocinats en cercadors i xarxes de contingut, per exemple,
Adwords a Google.

No hi ha, tanmateix, un acord total quan es tracta de donar nom a aquestes
noves formes de publicitat, i no és estrany trobar diferents classificacions se-
gons la font, empresa proveidora o pais.

Empreses i noves formes de publicitat
Diverses empreses ofereixen els seus serveis a anunciants i a webs suport, i encara que
els productes sén iguals o molt similars, aquests sén presentats amb nomenclatures di-

ferents. Vegem-ne alguns casos.

e L'empresa Media Mind, en el seu web, mostra amb exemples els formats que comer-
cialitza.

e També Google DoubleClick detalla les seves propostes de formats.

e Una altra empresa, Adpepper, presenta de manera detallada els tipus d'anuncis i pro-
ductes que desenvolupa.

Vegeu també

Per a aprofundir en el tema
dels enllagos patrocinats i pu-
blicitat contextual, consulteu
l'apartat 6.11 d'aquest modul
didactic.



http://www.mediamind.com/
http://www.google.com/doubleclick
http://www.adpepper.com
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6.4. L'estandarditzacio de formats

L'TAB (Interactive Advertasing Bureau) és 1'organisme internacional fundat el
1996 als Estats Units amb 1'objectiu de fomentar la utilitzacié i maximitzar
I'efectivitat de la publicitat en linia. Aquesta organitzacio té "capitols" en la
majoria dels paisos, inclosa Espanya.

Entre altres funcions, 1'AB proposa guies per a la creaci6 de peces publicitaries
interactives i, d'aquesta manera, busca una certa estandarditzacio per a facilitar

l'impuls i la creaci6 de publicitat a Internet.

L'estandarditzaci6 és important en els anomenats formats integrats (els que
s'integren en el disseny de la pagina), ja que permet establir pautes de disseny
perque una mateixa peca serveixi per a ser inserida en els webs suport que ja
hauran previst en el seu disseny web l'espai adequat per a la publicitat segons
estandards.

Davant de la varietat de nomenclatures existents a la mateixa Xarxa sobre la
publicitat a Internet, prendrem com a referéncia I'IAB Spain i el seu estudi del
2007, que classifica els formats en integrats, flotants, de transici6 i patrocinis

o seccions fixes.

Tipus de formats

Formats integrats baners, botons i segells
robapagines, gratacels

enllagos patrocinats

Formats flotants pop-up, pop-under

layers i altres formats desplegables

intersticials
supersticials

Format de transicio

Patrocinis o seccions fixes patrocinis o seccions fixes

El mateix estudi ja revelava el gran increment dels enllacos patrocinats®® com
a format publicitari, inclosos en els formats integrats, com es presenta en el

grafic.
6.4.1. Formats integrats: baners

La paraula baner és un terme i un invent d'origen nord-america, i aquest an-
glicisme s'ha adoptat ja a escala mundial. Li dediquem una atencio especial,
ja que és el format que va donar origen a la publicitat a la Xarxa, com ja hem

dit anteriorment.

26

@)per exemple, els enllacos com a
format publicitari que apareixen a
Google en fer una cerca.

- Publicidad Display

-Tipos de formatos (2011)

iy
=

Inversi6 per tipus de format
Font: IAB Spain



http://www.iabspain.net/
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El diccionari en linia Webster esmenta 1'origen etimologic del terme en el
segle XIII: usat en anglés comu, provinent del frances antic i d'origen germanic,
designa un tros de tela lligat al bast6 de comandament que portava el monarca
o el senyor feudal; és a dir, era la bandera del monarca o senyor feudal. També
era un simbol d'una concessié o honor. La seva vinculaci6 a la publicitat prové
de la denominaci6 de baner a un tipus d'encapcalament en una pagina d'un
diari a tall d'anunci. Una tira del drap en la qual es pinta una mostra: un nom,
un lema o una meta associada a un grup determinat o a una ideologia.

Es tracta d'un anunci, en el seu origen de forma rectangular: d'aqui prové el
seu nom en angles, que traduit seria 'bandera' o 'pancarta’.

Sol constar d'una grafica, que pot ser animada, i d'un missatge, encara que
també pot incorporar audio, video i funcions interactives. Aquests anuncis
s'ubiquen en les pagines web que funcionen com a suport d'aquest format pu-
blicitar, i 1a seva peculiaritat és que se solen enllacar mitjancant un hipervin-
cle amb una pagina web preseleccionada per 'anunciant a la qual accedeix
l'usuari després de prémer amb el ratoli sobre el baner.

La col-locaci6 d'un baner pressuposa un acord entre dues entitats,
I'anunciant i el web suport.

Els baners enllacen a una adreca URL, és a dir, usen la virtut de l'hipertext i fan
de l'anunci un element interactiu. Aixi, amb un simple clic de ratoli sobre el
baner s'accedeix a més informaci6 sobre el producte o servei anunciat. Aquesta

virtut s'estendra a les altres formes publicitaries a la Xarxa.

Una altra de les virtuts les peces publicitaries, com el baner, és la gran capacitat

de segmentacid que ofereixen en la seva planificacid, ja que poden arribar,

N . N . 27 -~ . . . o e
técnicament, al marqueting one-to-one™, és a dir, fins a l'individu.

A més, un altre avantatge del baner és la facilitat que té per a adaptar-se a
diferents mitjans i suports. Es un format funcional tant per a la televisi6 in-
teractiva com per a videojocs o aplicacions de tot tipus.

; =

5@ [ STHER... 0 carreadirect

- consumidores permission email marketing
e comoella EHIHTCY

Exemple de baner de 468 x 60 pixels

@7per exemple, técnicament és
possible enviar un magazin elec-
tronic o publicacié electronica en
versié HTML, distribuida per correu
electronic a l'adreca de l'internauta
subscrit mitjancant un baner per-
sonalitzat.



http://www.webster.com/
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Baner d'un mobil al Messenger
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Font: Microsoft

6.4.2. Estandarditzacio IAB

Com ja hem vist, els formats integrats estan estandarditzats. A I'1AB (Interac-
tive Advertising Bureau) i al lloc web del capitol espanyol també en trobareu
informaci6: www.iabspain.net. Fins i tot quan parlem de la publicitat contex-

tual i enllagos patrocinats, veurem que es visualitzen en format baner.

L'TAB distingeix entre:

e Formats integrats: formats que tenen posicio fixa en la pagina.

e Formats expandibles: formats integrats que tenen capacitat de guanyar
pantalla mitjancant un segon format denominat subfinestra, la grandaria
de la qual, adreca d'expansi6 i execucio (rollover i clic) estan determinats
pel suport. Totes les subfinestres han de dur una aspa de tancament.

¢ Formats flotants: formats que no tenen posicio fixa en la pagina.

En la taula segiient, es presenten els diferents tipus de baners; a més, és possible

consultar-ne un model de cadascun.


http://www.iab.net/standards/adunits.asp/t_blank
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468 x 60 IMU
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6.4.3. Evolucio dels formats

Els baners tradicionalment més utilitzats han estat els de 468 x 60 pixels®®,

pero estan prenent protagonisme altres mesures de mida més gran, tal com ens

revela 'EIAA (European Interactive Advertising Association). Un estudi del
2006 ja mostrava que 1'as del baner classic ja patia un descens important i que
el format més gran, el superbaner de 728 x 90 representava el 35% del total,
mentre que el rectangle de 300 x 250 MPU representava, aproximadament,

un 33% dels anuncis.

(ZQ)L'European Interactive Advertising Association és l'associacié que agrupa els venedors
de mitjans interactius en I'ambit europeu. Els seus objectius principals sén donar a conei-
xer la importancia de la publicitat en linia com a suport i promoure el creixement del
mercat europeu de publicitat interactiva mitjancant la demostraci6 de la seva eficacia, a
fi que la publicitat interactiva sigui una part cada vegada més gran de la inversi6 total
publicitaria. L'Associacié és composta per AD Europe, AALINK Internet Media AG, AOL
Europe, Microsoft Digital Advertising Solutions, Tiscali, Yahoo! Europe, Lycos Europe i
wunderLOOP. Els membres de 1'EIAA sumen el 79% de l'audiéncia europea d'Internet.

En aquest sentit, les estadistiques d'OPA Europa®’ (Online Publishers Associa-
tion) (...) mostraren també al 2006 un s més destacat dels formats més grans,
superbaner i rectangle MPU, ja que ara representen el 86% dels servits pels ser-
vidors d'anuncis (ad servers) d'aquesta mostra de llocs web. Aquesta tendéncia,
segons estudis del 2012, s'ha mantingut.

Empreses com adpv, que actua com a mercat web (marketplace) entre anunci-
ants i suports, també confirma en el seu estudi de 2012 que el megabaner (728
x 90) és el format més demanat pels anunciants a Espanya.

@un pixel (abreviatura de picture
element) és la unitat d'imatge em-
prada per a mesurar la resolucié de
les imatges en monitors, escaners i
arxius. La resolucié de les imatges
que s'usa habitualment a Internet
és de 72 pixels per polzada.

GOEls membres d'OPA Europe son:
20minutos.es (Espanya), Agora
(Polonia), BusinessWeek (Europa),
CNET Networks (Europa), Grup-
po Espresso (ltalia), Group Finan-
cial Times (Les Echos a Franca i Fi-
nancial Times Deutschland a Ale-
manya), International Herald Tri-
bune (Europa), Khatimerini (Gre-
cia), Le Monde Interactif (Franca),
Le Temps (Suissa), Prisacom/El Pa-
is (Espanya), RCS Mediagroup (lta-
lia), El Mundo (Espanya) i Spiegel
Online (Alemanya).



http://www.eiaa.net/
http://www.adpv.com/
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6.4.4. Baners desplegables i interactius

En aquest cas, l'espai inicial per a la publicitat és reduit, pero si l'usuari esta
interessat en el producte es dona 1'opcio de fer clic a una pestanya o, simple-
ment en situar el cursor sobre del baner, aquest es desplega i dona més infor-

macio sobre el producte/servei.

Té l'avantatge de ser un format poc intrusiu i que busca la interacci

amb l'usuari.

Archivg  [dodn  Wer  Fawrtos Mt Sepuds

4 5 ’ 1. : ' # b (ﬂ b >

Darecritn | @) it ke, evablaitir <o dormonfeyebiacter_demobledfadkdas_corserabeate ettt hnl

WHEN YOU BUY £20 AIRTIME

PLUS AN EXTRA E10 AIRTIME
WHEN YOU BUY ONLINE

L - |
it 0 irtorrat

Exemple de baner desplegable d'Adidas (en passar-hi el cursor per sobre es desplega i n'amplia el contingut).

[ 3 vovotel Example - Micrasoft Internet Explores i = [wl 3 |

0]

Search and book a hotel

Destination
Londan - 05 T 05 v 2eF T 4 v - Y

! Bart Price Guarantes ﬂ

Baner comerg electronic ubicat en un web turistic, que permet fer la reserva de I'hotel en el mateix baner sense
necessitat d'accedir al web de I'anunciant.

6.4.5. Baners comerc electronic

Es tracta del comer¢ electronic concentrat en un baner. Aixi, de la ma
d'empreses com LC E-Commerce Solutions, LLC disposem d'aquest format que
és, en primera instancia, anunci, per a convertir-se tot seguit en una botiga

en linia.


http://www.www.lce-com.com/
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6.5. Formats flotants

Els formats flotants comprenen els formats que poden ser mostrats amb total
independéncia del contingut i disseny del web. Vegem-ne alguns a continu-

acio.

1) Pop-up windows ('finestres flotants')

En entrar en una pagina web, el navegador obre una nova finestra en que
s'inclou el missatge publicitari. En obrir-se un espai tnic, és un format potser
més notori que el baner tradicional, pero és molt més intrusiu i és molt pos-
sible que l'usuari tanqui la finestra flotant abans de la carrega de la publici-
tat, o bé que tingui instal-lat al navegador un bloqueig de finestres flotants.
Alguns anunciants llancen el pop-up darrere de la finestra actual, i aixi quan
I'internauta tanca el navegador veu a l'escriptori de 1'ordinador el pop-up.

casalemedia.com - Weather Bar - Microsolt Internet Explorer

Es GRATIS
_— T Clic Aquil |
|ﬁmf{:m.mﬂq1;nmﬂmmmmmnm|—l_l_l_l_ D Intemet 4

Exemple de pop-up
Creacio de pop-ups

L'Interactive Advertising Bureau també ens ofereix una guia31 per a la creacié de pop-ups,
per tal de d'estandarditzar, de la mateixa manera, aquest tipus de format.
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(31

Each user should be exposed to no more than one pop-up ad for each visit to an online
site.®

A UndertoneNetworks.com - CBS MarketWatch - Microsoft Internet Explorer

Au
Ini

Unit Size

Unit Type File Weight Close Box

{WxH in

720X300 50k images
50k flash

User intitiated Mandatory

suonedyads

250250 | 30k images User intitiated Mandatory
300X250 | 40k flash

30k images User intitiated Mandatol
S50X480 | 3o imes i

MNote: Not all publishers carry either pop-ups or pop-unders. Some publishers may not accept all ad sizes.
*Technical frequency guideline: One per user per session per site for both pop-ups and pop-unders. Ad networks
and servers may either count a session by site or across network.

Font: IAB

2) Cursors animats

Els cursors animats permeten introduir missatges o animacions de
l'anunciant en substitucioé del cursor de 1'usuari. Es tracta de substituir el cursor

per un element relacionat amb l'anunciant.

Inicialment, aquest sistema requeria la instal-laci6 d'un connector a
I'ordinador de l'usuari, per la qual cosa va generar reticéncies entre els inter-
nautes. Va ser un format innovador, perd també va ser una font de transmissio
de virus tipus ad-ware®® (troians utilitzats per a enviar publicitat als internau-
tes), per la qual cosa, a la llarga, és un format molt poc estés que ha derivat
en animacions o imatges estatiques que es limiten a seguir el cursor (sense
modificar-ne la forma) a la pantalla de 1'usuari mentre navega pel web en que

se serveix l'anunci.

Alguns casos

Una pilota de basquet si visitem el web de 'NBA, o una ampolla de refresc si som en el
web d'una companyia de refrescos.

A més, podeu observar i analitzar una aplicacié molt interessant del cursor animat®>,

(32)Programari que recull o recopila
informaci6 sobre els habits de na-
vegacio6 de l'usuari sense el seu co-
neixement. Se sol utilitzar amb fi-
nalitats publicitaries per a recopi-
lar dades que indiquin la conducta
i habits de l'internauta, per a des-
prés servir-li publicitat directament
a l'ordinador.



http://www.iab.net/iab_products_and_industry_services/1421/1443/1461
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3) Layers o capes

Denominem Ilayers o capes al bot6 a tall de pop-up que es pot moure per la
pantalla per a cridar l'atencio i que, si el premem, ens porta a la pagina web de
I'anunciant. Es tracta, doncs, d'un minibaner que es desplaca per la pantalla,
per la qual cosa l'usuari el pot considerar un format intrusiu. La seva evoluci6
ha derivat en formats tan espectaculars com encara més intrusius.

Aquest és el cas d'Eyeblaster. Per a visualitzar-ne les caracteristiques i possibilitats, podeu
accedir a una demostracio.
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6.6. Formats de transicio: intersticials i supersticials

Es tracta de peces publicitaries que apareixen abans d'accedir a la informaci6
o al contingut d'un web. El problema és que poden resultar molt intrusives,
malgrat I'opcidé que se sol oferir de saltar o tancar I'anunci i anar a la informa-

cio.


http://demo.eyeblaster.com/EBAwards04_int/top10/Blue_Man_Group/start.htm
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1) Intersticial és la peca que ocupa per complet la finestra del navegador i no-
més si l'usuari pressiona l'opcié d'accedir al contingut (habitualment, es pre-
senta aquesta opcio), tanca l'intersticial o deixa passar un espai de temps de-
terminat, apareix el contingut de web que es volia visualitzar. Per les seves ca-
racteristiques, és un format que també s'esta estenent a la televisi6 interactiva.

Aquest és el cas d'un intersticial de Toyota al lloc web d'El Mundo. L'anunci apareix abans
d'accedir al contingut del web.

2) Supersticial és un format d'anunci desenvolupat per Unicast i també inter-
romp l'experiéncia de l'usuari. Tanmateix, un supersticial empra pel-licules
Flash, que son visualitzades en gran format i permeten la interacci6 de l'usuari.
Mentre roman al lloc web suport, les dades necessaries perque es reprodueixi
la pel-licula d'anunci es baixen en segon pla. La finestra a la qual s'incorpora
el supersticial és invisible fins que s'han baixat totes les dades i 1'usuari passa
a una pagina nova del lloc; en aquell moment, es visualitza el supersticial.

[ rrkeraitinl - ebmoredo.es - Frosoit Inbemnet fnplorer L]
Amhivg  Ddoén Ver Pavorton  Wemameenow e .l
Qs - ) - [x] (2] ()| Jomnds Yot @)1 B - LK D

Diresezates [ ] hitp: s, slrvaureda  £3 = 8

= elmundo.es

LLENA TV YZ#RIS
BE EXPERIENCTIAS

(i

Exemple

L'empresa Unicast ens ofereix diversos exemples en el seu web, com el supersticial de
Listerine.

i
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http://www.elmundo.es/
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6.7. Patrocinis, accions especials i emplacament de producte

Lectura recomanada

Lahoz entén el patrocini a la Xarxa com l'acci6 per la qual 1'anunciant

0 una marca s'associa amb un lloc web o un esdeveniment per a obtenir D. Lahoz (1999, 24 de juli-

; L . . ol). "Nuevos formatos Publi-
més atenci6, augmentar la imatge de marca o aconseguir una resposta citarios". Revista Control (any

directa del public objectiu. SV IR, <L Jek ) S

S'hi sol incloure la marca i l'adreca web del patrocinador i, aixi, el patrocini
s'erigeix com a mitja per a impulsar-ne la marca i la imatge (fer branding)
entre els internautes.

Els diferents tipus de patrocinis/accions especials a Internet consisteixen en:

1) Patrocini d'un lloc web en exclusiva: I'anunciant integra la seva imatge
a una secci6 o lloc web en queé es troba el seu public objectiu per a enfortir
el seu branding.

Es pot veure el cas d'Apple per al lloc web d'El Pais i el cas d'Albertis per a la secci6 de
La Vanguardia "La Contra".

ELPAIS 25 » Mubtimedia | patrocinado por (5 APpIe T 25 pixets de atto

Ancha dependlente de |3 marza



http://www.elpais.es/
http://www.lavanguardia.es/
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2) Integraci6 del missatge en un lloc web o secci6 amb la possibilitat de la
interacci6 de l'audiencia: I'anunciant aporta, a més de la seva imatge, contin-

guts d'interés per als usuaris del lloc web patrocinat.

3) Creaci6 d'una peca especifica per a I'anunciant: si dins del lloc web no
hi ha una seccié on donar cabuda als continguts de I'anunciant, es pot crear

una seccié a mida.

Segons la Interactive Advertising Bureau Spain, el patrocini va assolir en el pri-
mer semestre del 2007 el 3,32% de les vendes de publicitat en linia a Espanya.

6.8. Publicitat i comunicacié persuasiva en comunitats virtuals

Les comunitats virtuals tracten d'afavorir i promoure la comunicaci6 en totes
les direccions:

e entre els consumidors,
e de la marca al consumidor,

e del consumidor a la marca.

S6n un dels maxims exponents del marqueting relacional, ja que permeten
un gran coneixement del consumidor, de les seves aficions, de les seves neces-

sitats, etc.
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El seu desavantatge és el cost en manteniment, encara que es pot compensar,
perque s'aconsegueixen taxes de fidelitat elevades cap a la marca. En aquest
sentit, han sorgit comunitats virtuals desvinculades de marques, perd que po-
den actuar com un canal de comunicaci6 persuasiva excel-lent, ja que agluti-
nen publics amb interessos comuns.

En aquests casos, les accions de comunicacio se solen negociar amb els impul-
sors d'aquestes comunitats.

Alguns casos de comunitats virtuals J
Vegeu també

Lasminuteando.com va ser la comunitat virtual promoguda per l'agéncia de viatges en

linia Lastminute.com. El tema de les comunitats vir-

tuals i la comunicaci6 persua-

. ) , N . . siva es tracta en el modul "El
Un altre exemple molt interessant és el d'Ideastorm.com, en qué els mateixos usuaris web 2.0". S'hi aprofundeix el

opinen i fan propostes sobre productes Dell. Fruit de les aportacions d'aquesta comunitat, fenomen de les xarxes socials i

Dell comercialitza ja ordinadors portatils i de sobretaula basats en Linux. la seva vinculacié amb les mar-
ques.

Aixi mateix, amb comunitats com Secretariaplus.com, tenim accés a grups d'usuaris amb

interessos comuns.
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D'altra banda, xarxes socials com Facebook tenen els seus propis models
d'explotacio publicitaria. Aixi, podem contractar i autogestionar, en funci6 del
objectius, campanyes per CPC (cost per clic, on només es retribueix Facebo-
ok per les vegades que un usuari ha fet clic a I'anunci) o CPM (cost per mil
impressions, en que es paga una quantitat estipulada per cada 1.000 vegades
que es mostra 1'anunci).

Basicament, tenim dues grans modalitats:

a) Anuncis

b) Histories patrocinades

Els anuncis i les histories patrocinades apareixen al marge dret de diferents
pagines de Facebook, per exemple, aplicacions, fotos, grups, pagines, biogra-
fies i la pagina d'inici.

Els anuncis a Facebook destaquen per la capacitat de segmentacid, la qual

s'orienta a grans grups d'usuaris.

Es poden enllacar els anuncis a un lloc web, o bé ens poden enviar a una
pagina o una aplicacié dintre de Facebook (com ara al perfil d'un anunciant).
Els anuncis només es mostren mentre es navega com a usuari de Facebook i

si l'usuari pertany al grup de segmentacio.

Podem dirigir-nos a creatius publicitaris

Calcul aproximat del vostre public objectiu: 1.560 persones —que viuen a Espanya- de
30 anys o més i a les quals agraden grups o fanpages com: creatius, complot escola de
creatius o el Festival Iberoamerica de Publicitat que parlen espanyol.

Permet usar anuncis de Facebook segmentats per localitzacid i per empresa
en la qual treballa el nostre pablic objectiu, de tal manera que serem capacos de
planificar campanyes segmentades a persones que treballen en una empresa,
per exemple una agencia de publicitat, si aixi ho han manifestat els usuaris
de Facebook.

La gent tracta Facebook com una auténtica part de les seves vides; aixi que
podem estar segurs que estem connectant amb gent real amb un interes real
en els productes que han manifestat que els agraden.

Les histories patrocinades s6n missatges dels amics dels usuaris relacionats
amb 1'Gs que han fet de la vostra pagina, aplicacié o esdeveniment per les quals
una empresa, organitzacié o particular ha pagat perque siguin destacades, de
manera que hi hagi més probabilitats que la gent les vegi.

Les persones es veuen influides pel que els agrada als seus amics i amb el que
es connecten. Quan algt interactua amb una pagina al Facebook, aplicaci6 o

esdeveniment, crea una historia que els seus amics poden veure en la seccio
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de noticies. Es pot pagar per a patrocinar aquestes histories de manera que les
vegi més gent quan els seus amics interactuin amb un usuari al Facebook. Per
exemple, si a algu li agrada la pagina d'un usuari o la pagina d'una empresa,
aixo indica que té interes a connectar-se amb ell i es pot interpretar com un
suport a la marca o servei. Els usuaris poden veure quan als seus amics els
agrada una pagina pero, a causa del fet que hi ha molta activitat en la secci6 de
noticies, és possible que s'hi perdin. En crear histories patrocinades, augmenta
el nombre de persones que coneixeran 'l'anunciant a través de les accions dels

seus amics.

Quines accions es poden convertir en histories patrocinades?

Quan la gent es connecta a la pagina d'un usuari, aplicacié o esdeveniment,

crea una historia que els seus amics poden veure en la seva seccié de noticies.

Es poden destacar aquestes histories perque més gent vegi si els seus amics han

interactuat amb un anunciant.

Les histories patrocinades poden ser sobre el segiient:

e "M'agrada" d'una pagina.

e DParticipacié en una pagina, com ara que a la gent li agradi una publicacié
de la pagina, la comparteixi o comenti; els vots d'una pregunta, o les visites
d'una ubicacio.

¢ Incorporacions a un esdeveniment.

e Instal-lacions d'una aplicacio.

e Usos o vegades que s'ha jugat a una aplicaci6 o s'ha utilitzat.

e Quantitat de "M'agrada" o nombre de vegades que es comparteix un lloc
web.

Les histories patrocinades respecten la configuracié de privacitat dels usuaris
de Facebook.
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Diferéncia entre els anuncis i les histories patrocinades
Quina diferéncia hi ha entre els anuncis i les histories patrocinades?

Els anuncis i les histories patrocinades sén diferents tipus de contingut patrocinat a Fa-
cebook:

Anuncis: una empresa crea un anunci i paga a Facebook perque el mostri a les persones
a les quals amb més probabilitat els sera uatil. Per exemple, és possible veure I'anunci d'un
gimnas si vivim a prop, si es té una edat concreta i si ens agrada cérrer.

Histories patrocinades: mentre que una historia patrocinada es diferencia d'un anunci
en el fet que és una historia que l'usuari ja ha pogut haver vist sobre activitats de persones
amb les quals té connexio, pagines que li agraden o aplicacions que utilitza, una empre-
sa paga per a patrocinar aquestes histories i augmentar la probabilitat que les vegin els
seus publics objectiu. Les histories patrocinades respecten la configuracié de privacitat
dels usuaris de Facebook. Només les persones que puguin veure la historia original en la
secci6 de noticies també la podran veure com a historia patrocinada. Per exemple, si en
Roger només comparteix informacié amb els seus amics, inicament ells podran veure les
histories patrocinades sobre la seva activitat al Facebook. També si algti ha bloquejat una
pagina o aplicaci6 en la seva secci6 de noticies, les histories d'aquesta pagina o aplicacié
no es mostraran a aquesta persona, fins i tot si la historia esta patrocinada.

Exemples

Un anunci i una historia patrocinada (muntatge a tall il-lustratiu)
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@ Tripadvisor -

‘ Diario Publico
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Font: Facebook

Cifuentes aboga por cambiar la ley para ‘modular’
el derecho de manifestacién

Exemple de seguiment d'un anunci al Facebook

FETS, Financament Etic i
Solidari
'S o Me qusta

Historia Patrocinada
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Font: Facebook

6.9. Rich media

Podem entendre els formats rich media com els formats publicitaris a In-
ternet rics en mitjans, ja que incorporen audio, video i accions interac-
tives més enlla de 1'hipervincle.

Sembla, doncs, que rich media existeix en oposici6 als formats pobres en mit-
jans o formats tecnoldogicament més simples, en els quals la tecnologia usa-
da actua com a element diferenciador. Serveixen per a dur a terme un tipus
d'accions cada vegada més utilitzades pels anunciants; tot i que, en realitat, no
es tracta d'un format sin6 d'un concepte. Es a dir, un baner sera rich media si
incorpora video, audio o funcions interactives. L'I1AB ofereix guies sobre aixo
al seu lloc web: http://www.iab.net/guidelines.

Alguns casos il-lustratius

La campanya d'Audi A3 Sportback34, de l'agéncia barcelonina DoubleYou, va aconseguir
els premis del jurat i del public en la categoria internacional Rich media del Festival Eye-
blaster (2005).

Aixi mateix, l'empresa DoubleClick disposa d'una galeria molt interessant d'exemples i
tipologies de rich media.

D'altra banda, la Interactive Advertising Bureau també ens ofereix una guia per a la creacié
de rich media, per ta d'estandarditzar-ne, de la mateixa manera, el desenvolupament.

# Editar

= alas que les qusta triodos bank, tv3, ugt juventud, catalunya decideix, caixaforum, ética, la maratd de tv3,


http://www.iab.net/guidelines
http://www.dartmotif.com/formats/
http://www.iab.net/standards/richmedia.asp
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(34)

WEB

Recurs interactiu
accessible només al web.

R et Rt Ml

Campanya d'Audi A3 Sportback

6.10. Video i espots (mitjans en temps real)

Constitueixen un format en creixement gracies a la banda ampla. L'espot tra-
dicional també ha trobat el seu lloc a la Xarxa amb un gran avantatge: la pos-
sibilitat d'enllacar amb la pagina inicial de 1'anunciant.

Aquests espots es visualitzen utilitzant el que s'esta denominant tec-
nologies streaming video, que permeten presentar informaci6 en format
d'audio i video, i la transmissié pot ser en linia o en diferit.

Aquesta funcionalitat ofereix no solament grans beneficis a la comunicaci6
persuasiva, sin6 també al camp de l'educacié a distancia o per a la difusi6
d'esdeveniments i conferéncies, a més de ser la base de negocis nous com la

televisi6 a Internet o de plataformes tan populars com YouTube o Myspace.

La interactivitat pot ser present durant la visualitzacié del video, o bé quan
finalitza.
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Un exemple d'Eyeblaster

6.11. Enllacos patrocinats i publicitat contextual

Entenem per enllacos patrocinats els que responen a les paraules con-
tractades pels anunciants en els cercadors perque, quan l'usuari hi in-
trodueixi aquest terme, el cercador es mostri una referéncia correspo-
nent al lloc web de l'anunciant. Parlem de publicitat contextual quan
aquests anuncis s'ubiquen en xarxes de contingut vinculades a les pa-
raules contractades per l'anunciant, com, per exemple, en Gmail (cor-
reu electronic gratuit), en blogs o en qualsevol web que pugui actuar
com a suport.

Els ad-servers o servidors de publicitat fan un rastreig de la pagina adscrita al
sistema i mostra els anuncis de productes o serveis concordes amb les parau-
les contingudes a la pagina. En definitiva, la mecanica i I'operativa d'ambdés
sistemes és molt similar; el que difereix €és on i com es mostra la publicitat:
en un cercador després d'una consulta o en un altre web amb contingut afi
i amb les paraules contractades per l'anunciant (blogs, diaris en linia, Gmail,
forums, etc.).

Les principals empreses dedicades a la publicitat contextual sén: Google, Ya-
hoo, MSN i Miva. Es denomina contextual, ja que la publicitat es visualitza
en funci6 del context o, més concretament, del contingut del web suport. I
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enllacos patrocinats per a distingir-los dels enllacos (o links) naturals o no pa-
trocinats. Encara que majoritariament es visualitzin en format de text, aquest
sistema també opera amb baners i video.

Es un format que registra un creixement espectacular: si el primer semestre del
2007 els enllacos patrocinats van representar a Espanya el 47,06% del total de
la inversi6 en publicitat, segons dades del capitol espanyol de 1TAB, el 2011
el 51% de la inversi6 en publicitat digital va ser per als enllacos patrocinats
i cercadors, o el que és el mateix, a Google, que té aproximadament el 90%
de la quota de mercat.

Google: un cas d'enllac patrocinat

Observeu la imatge. Els resultats destacats son enllagos patrocinats, producte d'una cerca
feta al cercador, mentre que els resultats no destacats sén també producte de la cerca, perod
en aquest cas son resultats naturals indexats pel mateix cercador sense que els anunciants

paguin res.
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S'entén per publicitat contextual els anuncis relacionats amb el contingut del
web (per exemple, anuncis de disseny web entre un article que parla de disseny
web) a la xarxa de contingut del programa Adsense’’ de Google. Aquest pro-
grama constitueix un metode rapid i senzill perqueé qualsevol editor de llocs
web pugui publicar a les seves pagines de contingut anuncis Google rellevants
i ser retribuit gracies a ells. Atés que els anuncis estan relacionats amb el que
els usuaris busquen al seu lloc, sol ser una publicitat ben rebuda, tant per edi-
tors com per internautes.
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Quan els anuncis relacionats que es gestionen amb Google Adwords so6n ba-
ners estatics o animats, o video, aquests es publiquen en la anomenada xarxa
de display de Google, és a dir, en llocs associats a Google on poden apareixer
els anuncis.

La xarxa de display arriba al 83% dels usuaris inics d'Internet en tot el mén
(DoubleClick, 2012), en més de 20 idiomes i a més de 100 paisos.
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Vista previa d'un anunci display des de la interficie de Google Adwords

Vista previa del anuncio X

P
{

@coesfera

Font: Google Adwords

Google: un cas de publicitat contextual .

Recomanem un recurs en linia interessant que ofereix Google: el Centre d'assistencia
d'AdSense, en el qual Google publica els resultats de les seves diferents investigacions
relatives a l'eficacia de la publicitat a la seva xarxa.

Navegacio |

Aixi mateix, destaquem el mapa de calor que publica Google i que mostra les ubicacions -
ideals en un exemple de disseny de pagina, ja que sembla demostrat que algunes posici-
ons sén més eficaces que d'altres. Els colors taronja fosc revelen el rendiment millor. E1 Contingut
groc clar, el pitjor. Els anuncis que apareixen a prop del contingut de text o d'elements e

d'ajuda per a la navegacié solen oferir bons resultats perque els usuaris se centren en :l
aquestes arees de la pagina.

Encara que aquest mapa de calor serveix de directriu de posicionament, es recomana
tenir en compte els usuaris en primer lloc. Ja que en funcié de com actuen a cada paginai | Peu de pagina |

en els elements que els resultaran més Ttils i que en captaran l'atencid, la posicié optima
d'un anunci no és sempre 1'esperada.



https://www.google.com/adsense/support/
https://www.google.com/adsense/support/
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7. Modalitats de contractacio

Les xifres d'inversi6 en publicitat en linia creixen de manera considerable any
rere any, i entorn d'aquesta activitat sorgeixen empreses especialitzades a ges-
tionar la inversio a la Xarxa.

Les formes més habituals de contractar publicitat en linia en webs suport sén
quatre:

1) Mitjancant els anomenats webs de marca®’, en qué ens haurem de dirigir
al departament de publicitat i sol-licitar tarifes. Aquests webs de marca solen
disposar de sistemes de publicitat basats en CPM (cost per mil impressions) i
deixen enrere, encara que no tots, sistemes basats en temps de contractacio.
En aquests casos, el transit que generen ja és segmentat®’ segons el tipus de
publicacio.

2) Mitjancant els portals®, que atreuen gran quantitat de transit no segmen-
tat. Ens haurem de posar en contacte amb el departament de publicitat i buscar
les seccions d'aquests portals que puguin ser interessants per al nostre puablic
objectiu. O fins i tot veure si tenen perfils d'usuaris definits per a campanyes
de behavorial targeting.

3) Mitjancant xarxes publicitaries”. S6n empreses que tenen contractes per
a gestionar la publicitat de llocs web de prestigi.

Amb cobertura a tot el mén, ofereixen l'avantatge de poder contractar-hi la
inserci6 de publicitat en diversos llocs web sense haver-se de posar en contacte
amb els responsables de cada web.

L'inconvenient és que aquestes xarxes no cobreixen el 100% del transit a In-
ternet. Les xarxes solen pactar una comissié amb el web suport en funcio del
volum de transit, la importancia del web en si, possibilitats d'explotacio, etc.;
en resum, un percentatge sobre les vendes, encara que també hi ha 1'opcio
d'un fix per periode de temps.

4) Mitjancant empreses que gestionen publicitat contextual o baners en cer-
cadors o xarxes de contingut. S6n les anomenades search engine marqueting
(SEM o 'marqueting a cercadors i xarxes de contingut').

GOper exemple, El Mundo, El Pais,
ABC, etc.

G7)per exemple, una publicacié
sobre energies renovables tindra
el seu public, que sera diferent al
d'un web que parli de cinema.

COper exemple, Yahoo, Terra, Ex-
cite, MSN, etc.

Vegeu també

Podeu aprofundir en aquest te-
ma en l'apartat 7.9 d'aquest
modul didactic.

(39)Algunes d'aquestes empreses
sén DoubleClick (propietat de Go-
ogle), I-Network, Adpepper, Ad-
link, Unicast, Tradedoubler, Zanox,
etc.
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Quant a les formes de pagament de la publicitat a Internet, hi ha algunes
variants possibles gracies a les caracteristiques del mitja i a les seves possibili-
tats de mesurament. A diferéncia d'altres mitjans, amb tarifes més rigides, a
la Xarxa hi ha diversos metodes, que esmentem a continuacio per a, després,
explicar-los amb més detall.

e Pagament per temps: el cost en aquest cas es mesura pel temps que la pu-
blicitat de I'anunciant apareix en el web, per exemple, tres mesos. Aquest
tipus de retribucio se sol utilitzar en el patrocini de webs o seccions deter-
minades.

e Cost per mil impressions (CPM): és a dir, el cost per cada mil vegades que

es visualitza 'anunci en un ordinador.

Cost per clic*: en aquest cas, I'anunciant només paga per cada vegada que,
una vegada mostrada la seva publicitat, l'internauta clica en el seu anunci.

e Cost per lead: en aquest cas, l'anunciant paga per cada vegada que

l'internauta hagi vist i fet clic en el seu anunci, arribi al web de l'anunciant

. 1as s . 241
i hi faci alguna acci6™.

¢ Cost per venda: en aquest cas, l'anunciant nomeés paga quan, una vegada
mostrada la seva publicitat, 1'internauta prem el seu anunci, arriba al web
de l'anunciant i hi faci alguna compra.

N 42, o . . . . .
Cost per descarrega™: €s el de menys Us i consisteix a retribuir 'anunci en
funcio de les descarregues que aconsegueixi d'un producte o servei deter-

minat.

Es presenten, d'una manera grafica, els ingressos del 2010 i del 2017 en funci6

de la forma de pagament de publicitat display.

Modelo de pricing. Evolucion Anual
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= T Patrocinado por- ‘: 0;
pwc

research weborama

Font IAB

“0pgr exemple, aquesta forma és
la utilitzada pels anuncis de Goo-
gle Adwords.

“Dper exemple, emplenar un for-
mulari amb les seves dades.

“Dper exemple, per descarrega
d'un navegador com FireFox.
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7.1. Pagament per temps

Es tracta d'un preu normalment mensual o setmanal per la col-locaci6 del ba-
ner o peca en el web. En el cas del preu mensual, es tracta d'un tant mensual
fix, estimat en funci6 del contingut, el prestigi o el pablic d'aquesta pagina

web.

El pagament per temps és, doncs, més idoni per als patrocinis, ja que en
aquests casos se sol buscar l'associacié de la marca a una informacié o secci6é
determinades, encara que, de la mateixa manera, es recomana accedir a les
dades de visites i usuaris a aquesta secci6. En aquest sentit, diaris com EI Peri-
ddico o El Pais mantenen el pagament per temps per al patrocini de seccions.

7.2. CPM (cost per mil)

En el cas de la quantificacié per CPM se sol contractar un nombre determinat
d'impressions, és a dir, de vegades que sera mostrat el baner. E1 CPM, o cost

per mil impressions, s'estima segons el seu cost per impressio.

Quantificacidé per CPM

Un CPM de 20 euros significa que mil impressions costaran 20 euros, és a dir, 0,020
centims cada impressié (cada vegada que es visualitza el baner).

Podeu consultar en la taula, a tall il-lustratiu, les tarifes de baners quantificades per CPM
del lloc web d'El Periddico.

Exemple

El Periédico de Catalunya, en la
seva versio en linia, va mante-
nir aquest sistema fins a 1999,
i avui utilitza el CPM a excep-
cié del patrocini en el qual
manté el pagament per temps.



http://www.elperiodico.es/
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Taula
Peso Portada
Formato Medidas _ Maximo ROS Site Seccion
20020,
Megabanner 728x20 px 15Kb 40,00 4300 48.00
e 300250,
Robapagina 300x300 px 15Kb 40,00 4300 48.00
Media Pagina 300x500 px 15Kb 50,00 53.00 56.00
800600 +
Cortinilla (Interstiial) + 300x300.
Recuerdo 728320, SOKB MO0 IR0 5000
90020 px
Columna 120x800 px 15Kb 30,00 33.00 35,00
minimo
Video Pre-Roll 320:240 px 2Mb 90,00 100,00 -
Cintillo 640040 px 10Kb 20,00 2200 2400
) 300x60.
Boton Integrado 224x20 px 10Kb 10,00 1200 1400
Q2020 px,
Puente 120x200 x2 20Kb 100,00 103,00 105,00
728x300,
Megabanner desplegable 900x300 px 20Kb 60,00 63.00 €38.00
Robapagina expandible 600x600 px 20Kb 60,00 63.00 €5.00
Megabanner Desplegable a3  728x200,
pantala et 920200 px 30Kb 75,00 78.00 81,00
Cortinilla (Interstitial) 800800 px 30Kb 75,00 78.00 81,00
Comer Layer 550x550px 0 Ko 75,00 78.00 81,00
Layer 400x400px  20Kb 75.00 78.00 81.00
OBSERVACIONES:

Tarifas establecidas en base a los formatos y & tipo de campana elegidos
CPM: Coste Por Mil mpresiones
ROS: 'Run On Site’ = Rotacion general

RECARGOS POR FORMATOS
Formato CPM Tarifa
Combinacion de 2 formatos  50% de la tarifa en &l segundo formato
Richmedia + 3£ sobre &l precio neto
Banner Spot con sonido + 50% sobre el precio tarfa

Font: El Periédico, 2012

7.3. Cost o pagament per clic

El control tecnologic sobre el baner ha facilitat 1'aparici6 d'altres modalitats
de cobrament, segons sigui l'efectivitat directa del baner per a aconseguir el
clic. Aixi, el pay-per-click o 'pagament per clic' és el pagament pels cops que
el premem.

En definitiva, s'esta retribuint el que es denomina el CTR o ratio de clic®. No  “PPercentatge de clics que rep la

. . . . Lo . ) peca publicitaria en funcié de les
es retribueix la visualitzaci6 d'una peca malgrat que, evidentment, comunica  yegades que stha visualitzat.
valors sobre la marca o aconsegueix objectius de comunicaci6é independents

del clic sense que suposi un cost per a l'anunciant.
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7.4. Pagament per lead

En aquest cas, 'anunciant paga per cada vegada que, una vegada mostrada la Exemple

seva publicitat, l'internauta prem amb el ratoli sobre 1'anunci, arriba al web de
\ . s .. Emplenar un formulari amb les
I'anunciant i hi fa alguna accié. dades, visitar un nombre de
seccions determinat, baixar un
cataleg o accions similars. Es
7.5. Pagament per venda una forma de retribucié que
també Google Adwords pre-
veu aplicar.

Es el denominat pay-per-sale o 'pagament per venda' efectuada per mitja del

baner.

En realitat, el pagament s'aproparia més a una comissié que al pagament d'un
espai publicitari.
Alguns casos
Amazon (la llibreria virtual amb més notorietat a escala mundial).
A Catalunya, Llibres.com (llibreria virtual de llibres i CD en catala) insereix baners en
diverses webs suport, com, per exemple, blogs sobre literatura, i paguen una comissié per

venda aconseguida gracies a aquests baners.

Es un sistema habitualment utilitzat per empreses vinculades a Internet, com les llibreries
en linia que hem esmentat o empreses d'hostatge web.

En aquesta linia, una empresa d'hostatge web espanyola com Arsys incentiva aixi el seu
programa d'afiliats, que retribueix per venda.

També és el cas de les empreses de marqueting d'afiliacié que tractarem més endavant.
Com per exemple Zanox o Tradedoubler.

7.6. Pagament per baixada

L'anunciant retribueix només per cada baixada que s'aconsegueixi gracies al
web suport de l'afiliat que mostra la publicitat de I'anunciant.

Firefox

Es habitual trobar baners dels productes de Firefox en blogs de tematica diversa. Aixi, Lse Firefox con la
Firefox retribueix els bloggers en funci6 de les baixades que generin des del seu blog. harra GCC'E la

7.7. Planificacio i ubicacio en el web

L'assoliment dels objectius d'una campanya de comunicacié persuasiva a la

Xarxa depén, igual que la publicitat "convencional", de dos aspectes basics:

1) El disseny i la forca del missatge del baner, és a dir, de la seva creativitat.

2) La planificaci6é de mitjans, és a dir, on, com i quan inserir la publicitat o

les peces de comunicaci6 persuasiva (cobertura i freqtiéncia).

Podem orientar una campanya en funcié de la segmentacié (target marque-
ting) o en funci6 de la notorietat de marca (brand marqueting).


http://www.llibres.com/
http://www.arsys.es/distribuidores/afiliados.htm
http://www.zanox.com/
http://www.tradedoubler.com/es-es/

CC-BY-NC-ND ¢ PID_00201523 84 Interactivitat i comunicacié persuasiva en mitjans digitals

1) Target marqueting. Consisteix en la insercié dels baners afinant el pablic
objectiu fins al seu maxim exponent.

Una cadena de ferreteries

Pensem que la nostra empresa és una cadena de ferreteries i algt utilitza un cercador per
a trobar "martells". El motor de cerca li pot tornar una pagina web amb les URL de la
seva base de dades i, a més, el baner de la nostra empresa. En aquest cas, també podem
col-locar el nostre baner en webs tematiques del sector, per exemple, en publicacions en
linia de ferreteria o en subseccions adequades del mateix cercador.

Aquesta orientaci6 en la planificacié consistent en el fet que el baner que es
mostra a un internauta s'adequa al contingut que esta veient també es deno-

mina en els cercles professionals targeted ads.

2) Brand marqueting. Consisteix a difondre i promocionar al maxim la imatge
i la marca de l'empresa anunciant. Aquest cas pot ser el de productes de con-
sum massiu o de grans publics objectiu, com, per exemple, marques de cotxes,
informatica, llibres, etc., que buscaran la maxima cobertura i una notorietat
de marca més gran a la Xarxa. En aquest cas, les insercions persegueixen les
grans audieéncies dels portals i cercadors o mitjans informatius digitals.

El procés de planificaci6é de publicitat pels mitjans, segons Ron Kaatz:
a) comenca amb un estudi exhaustiu de 1'estratégia publicitaria;

b) segueix amb I'establiment d'objectius relacionats amb els mitjans, dels quals

es deriva una estrategia;

) a partir d'aqui es posen en practica mitjancant la compra i programacio6 del

Lectura recomanada

tempsil'espai de mitjans. Pero amb Internet hem d'afegir, o fins i tot substituir,
R. Kaatz (1994). Guia de pu-
blicidad y marketing. Barcelo-
el nombre de vegades que el nostre anunci sera vist pels individus de la nostra na: Ed. Granica.

B. Subirana; X. Oliver. El
despertar de la publicidad in-
teractiva. IESE.

el concepte de temps pel d'impressions, és a dir, podem contractar i planificar

audiéncia potencial gracies a la tecnologia.

Alguns anunciants amb inversions importants en mitjans com la televisio,

s'asseguren determinats GRP* en alguns suports en contractar una campanya,

i estableixen compensacions si no s'aconsegueix la proporcié pactada.

“9E] tradicional GRP (gross rating point) és una unitat de mesura de 1'efecte de la publicitat,
una ratio producte de multiplicar la cobertura ttil per la freqiiéncia de cada suport. Es un
indicador de pressié publicitaria sobre el ptblic objectiu i serveix per a comparar diferents
plans de campanyes publicitaries.

En el mén interactiu, el GRP (gross rating point) es calcula a partir de la divisio
del total d'impressions en un lloc web entre la mida de l'audiéncia i el TRP
(target rating point), que és el producte del GRP per la composicié demografica
del lloc web.
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En una accié en mitjans no interactius, els GRP continuen resultant molt ttils
a l'hora de valorar i planificar una campanya de publicitat. En la publicitat en
linia, també s6n necessaris instruments de mesurament que permetin que els
responsables de la presa de decisions avaluin quin tipus de publicitat és més
efectiva, i s'estan desenvolupant nous metodes i sistemes de mesurament.

En tota planificaci6 es busca optimitzar els recursos per a aconseguir els ob-
jectius fixats. A grans trets, I'éxit d'una campanya a Internet, segons els argu-
ments de Pedro Alvarez Bretones, president de Columbus Internet Marketing
& Consulting, depén de:

e marcar els objectius que es pretenen aconseguir,

e elegir els suports adequats,

e utilitzar adequadament criteris de segmentacio,

e establir la cobertura que es necessita tenir,

e efectuar un seguiment i control de la campanya a temps real,

e identificar els possibles errors i introduir les modificacions oportunes a la

campanya.

Considerem que, a més d'establir la cobertura, és igual d'important establir
la freqiiencia amb que incidirem amb cada creativitat o baner diferent sobre

l'audiéncia.

Seguint els arguments de Bretones, cada vegada que una persona s'exposa a un
baner es compta com una impressié. Tanmateix, si contractem una campanya
de 100.000 impressions, aix0 no significa necessariament que 100.000 perso-
nes veuran el nostre baner. E1 més logic és que alguna persona vegi el baner
més d'una vegada. Per tant, si volem assegurar-nos un transit determinat de
persones al nostre web, hem de controlar la freqiiéncia amb queé una persona
s'exposa al nostre baner (és a dir, les vegades que aquesta persona veura el
nostre anunci).

Pero, sobretot, abans de planificar hem de fixar els objectius de la campanya
de baners i definir el pablic objectiu.

L'eleccio dels suports passa per tenir en compte diversos aspectes.

e L'oferta de suports és il-limitada, per aix0, és recomanable acudir a les xar-
xes de publicitat, encara que sempre es complementi l'estratégia amb in-

sercions en algun portal i/o web de marca.

e L'abast geografic d'aquests suports no té fronteres. Es pot donar el cas que
llocs web espanyols siguin més visitats per més gent d'altres paisos que per
espanyols. I també hi ha webs en altres paisos que sén visitats per més
espanyols que el web espanyol amb més transit. Aixi doncs, no hem de

limitar una estrategia de suports a webs espanyols pel simple fet que el


http://www.columbus-digital.com/
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public objectiu sigui espanyol, encara que es pugui segmentar després per
visites en el web segons pais.

e S'han de triar els suports que ofereixin prou garanties abans de la campa-
nya (que el transit del seu web estigui auditat), durant la campanya i des-
prés de la campanya (accés a estadistiques de la campanya que permetin
identificar-hi algun problema i procedir a la seva correccio).

7.8. La segmentacio

La clau d'una bona planificaci6é rau en la segmentacio, és a dir, a loca-
litzar el public objectiu i actuar-hi.

La tecnologia ens permet fer segmentacions, fins i tot en determinats casos
fins a l'individu (per exemple, en un web en que calgui contrasenya i perfil
d'usuari per a accedir-hi), tot gracies als ad-servers o servidors de publicitat
(ordinadors i programari programats amb aquesta finalitat).

En realitat, el popular programa de publicitat per Internet Google Adwords
basa tota l'operativa a esdevenir un servidor d'anuncis agil, funcional i acces-

sible per a anunciants de qualsevol mida.

Per exemple, quan publiquem anuncis amb Google Adwords, aquests poden
apareixer en diferents llocs del web, segons la manera com els orientem i a
qui decidim mostrar-los. Els anuncis en aquest cas podran apareixer i seran

visibles:

En la cerca de Google i en altres llocs de cerca.

e En llocs web que visiten les persones.

e En telefons mobils amb navegadors complets, tauletes i dispositius.

e Der a persones que es troben en ubicacions especifiques o que parlen un
idioma determinat.

e Per a publics especifics (per exemple remarqueting, en queé la publicitat
apareixeria a persones que ja han visitat el nostre lloc web).

Basicament, podem definir tres funcionalitats per als ad-servers o servidors de
baners/publicitat.
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1) La possibilitat d'utilitzar baners o enllacos patrocinats de text de manera
dinamica segons els parametres que s'introdueixin a la campanya. Aquests pa-

rametres van des del nombre d'impressions, segmentacions tecnologiques®’,

segmentacions demografiques*® o segmentacions publicitaries®’.

2) La possibilitat de generaci6é d'informes sobre l'evolucié de la campanya,
estris tant per al propietari del lloc com per als gestors de la campanya. Aquests
informes permeten prendre decisions per a l'optimitzacié de les campanyes.
Els ad-servers dGltima generacio disposen de possibilitats de control postclic de
les campanyes. Amb aquest sistema es pot coneixer quants usuaris provinents
d'una campanya de publicitat acaben comprant un producte o registrant-se

en un servei de fidelitzaci6 determinat.

3) La informaci6 que ofereix a l'editor del lloc web, sobre el transit del lloc i
la seva disponibilitat publicitaria, tenint en compte les diferents possibilitats
de segmentaci6 demanades pel mercat. Aixi, es poden gestionar de manera
optima els recursos publicitaris disponibles.

Pero com a aportacio clau dels ad-servers, podem destacar que la majoria estan
reconeguts per totes les parts i hi ha un acord per a reconeixer com a valides
les dades que proporcionen (fins i tot alguns d'ells sén auditats per terceres
empreses).

7.8.1. DoubleClick i la segmentacid

Per a explicar com es pot orientar la segmentaci6 a Internet, sén meritoris els
criteris i les tecniques que utilitzen a I'empresa DoubleClick (adquirida per Go-
ogle el 2007 per 3.100 milions de dolars), que unit al potencial dels programes
de publicitat de Google, ens situen davant el principal actor mundial de la pu-
blicitat i la segmentaci6 a Internet. DoubleClick i Google és, doncs, la principal
base tecnologica de publicacio i gestié d'anuncis per als compradors, creadors
i venedors de mitjans digitals del mén. Aquesta multinacional de la publicitat
en linia utilitza el programari DART(TM). DART for Publishers (DFP) és una
plataforma global de publicaci6 d'anuncis allotjada que optimitza les funcions
de gesti6 d'anuncis i permet al lloc web suport oferir segmentacions per:

e ambit geografic,

e temps,

e interes,

e tipus de connexio,
e tecnologia,

e freqiiencia.

e remarqueting.

“per exemple, per a servir ba-
ners fets en Flash quan l'usuari té
el connector instal-lat, o en format
gif en cas que l'internauta no dis-
posi del connector instal-lat al na-
vegador.

“Servir baners a usuaris que na-
veguen des d'un pais o regié de-
terminats.

(47)Restringir les campanyes a peri-
odes especifics de temps, a secci-
ons especifiques del lloc, la rotacié
de diverses creativitats o introduir
segmentacions d'exposicié maxi-
ma o freqliéncia a la campanya per
usuari Gnic.
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Possibilitats de segmentacié amb DART

Es possible elegir el pais des d'on es connecta el nostre public objectiu. Es a dir, segons
DoubleClick, podrem contractar publicitat en un web america i que el nostre baner no-
més sigui vist per persones que es connectin amb una IP espanyola.

També és possible concretar el dia i 'hora en que volem que la nostra publicitat aparegui.
O millor encara, contractar paraules clau perque, quan algt busqui alguna d'aquestes
paraules en un cercador, li aparegui la nostra publicitat.

Un altre criteri de segmentacio és el tipus de connexié. Es possible enviar el nostre baner
a persones de la UOC (Universitat Oberta de Catalunya) que es connectin al web en
que tenim contractada la publicitat o a persones que es connectin des del servidor d'una
empresa, un proveidor de serveis d'Internet o una gran organitzacio.

La cartera de productes DoubleClick possibilita que les agéncies, els editors
web i els venedors treballin conjuntament. Aixo s'aconsegueix per mitja de
la plataforma integrada DART, una cartera de productes dissenyada per a
resoldre les necessitats de compravenda en la comercialitzaci6 digital. Aquesta
solucio ens serveix d'exemple per a exposar el conjunt d'eines més utilitzades
actualment en la gestié de publicitat a Internet.
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Eines de gesti6 de publicitat a Internet
Eina Descripcio
DART For Advertisers (DFA) Aplicacié per a anunciants que representa una eina escalable per a planificar, ser-

vir (llangar els anuncis als webs suport) i analitzar campanyes en linia.

DART For Publishers (DFP) Aplicacié per a publicitaris que representa una eina escalable per a monitoritzar,
mesurar i supervisar de manera efectiva una campanya.

DART Sales Manager Eina de geréncia de I'oferta i costos per a les companyies que usa la plataforma
del DART per a seguir el rendiment dels anuncis en linia.

DART Enterprise (DE) Solucié de programari per a apuntar, servir i divulgar anuncis en linia, i per mitja
d'altres formats digitals com la televisié interactiva.

DART Adapt Solucié altament avancada d'optimitzacié de DoubleClick dissenyada per a maxi-
mitzar el funcionament de campanyes publicitaries en linia. A diferéncia d'altres
solucions d'optimitzacié de la publicitat en linia, DART Adapt és personalitzable,
automatitzada i integrable amb els servidors estandard.
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Descripcio

DART Search

Solucié facil d'utilitzar perqué els venedors i les agéncies de publicitat manegin,
segueixin i optimitzin campanyes de pagament per clic, o CPM, mitjancant di-
versos motors de cerca multiples. La cerca de DART s'integra als motors de cerca
principals per als publicitaris, aixi que permet avaluar el funcionament de la cam-
panya juntament amb els altres resultats en linia dins d'un Gnic informe.

DART Motif

Unica solucié completament integrada per a tots els aspectes de creaci6 i de ma-
neig de la publicitat en els mitjans. Aquesta solucié s'ofereix gracies a una alianca
exclusiva entre els liders de la industria, DoubleClick i Adobe (propietaria de Flash,
programari utilitzat en la creacié de peces rich media). Per als usuaris dels produc-
tes de DoubleClick, aquesta solucié ofereix la conveniéncia d'un sistema unificat
que automatitza el flux de treball complet dels mitjans.

DART Motif for Flash-in-Flash

Solucié construida a la plataforma de DART Motif que permet que els publicitaris
exhibeixin I'acoblament dels anuncis de manera mesurable dins d'entorns Flash i
video.

DART Motif for In-Stream

Facilita la gesti6 i metrica per a les campanyes de video en linia als anunciants i, al
seu torn, a la gesti6 de la publicitat als webs suport, ja que integra la publicitat en
video als seus llocs web.

DoubleClick Advertising Exchange

Plataforma que connecta publicistes, agéncies i xarxes en linia per a ajudar a ma-
ximitzar la produccié per als compradors i a millorar I'eficacia de la campanya.

MediaVisor

Aplicacié que serveix per a comprar i gestionar el manteniment de les campanyes
web. Aquesta eina intuitiva, facil d'utilitzar, automatitza moltes tasques adminis-
tratives repetitives com ordres de la insercié, organigrames, etc. MediaVisor és un
centre de planificacié i operacions per a la publicitat en linia.

En combinaci6é amb el DART per als webs suport, tenim DoubleClick for Ad-

vertisers (DFA), que és una soluci6 de gesti6 i publicaci6é d'anuncis que ajuda les

agencies i els professionals del marqueting a administrar tot I'ambit dels pro-

grames de publicitat digital. DFA optimitza el flux de treball per a planifica-

cio, transit, orientacio, presentacio, optimitzacio i generaci6é d'informes.

DFA representa la base de la plataforma de gestié d'anuncis digitals de Dou-

bleClick, que inclou:

DoubleClick Search Ofereix una visié completa de les campanyes en cercadors en el

context de publicitat de display, incloent-hi Adwords.

DoubleClick Rich Media Es un sistema integral per a produir, administrar i generar infor-

deo.

mes sobre publicitat de suports interactius. Des de l'inici fins a la
fi, DoubleClick Rich Media facilita I'execucié de campanyes en li-
nia d'eéxit que aprofiten del tot les capacitats d'interactivitat i vi-
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DoubleClick Ad Exchange | Es un mercat en temps real que ajuda les xarxes publicitaries, les
companyies de suport d'agencies i els proveidors tecnologics de
tercers a maximitzar el ROl en milions de llocs.
A més, els permet incrementar el retorn de la inversié mitjangant
I'orientacié, I'establiment d'ofertes i pressupostos, i la limitaci6 de
freqiiencia en les compres d'inventari. L'usuari pot definir el seu
public objectiu per a comprar només allo que vulgui i quan vul-
gui. Un sistema obert de creacié d'ofertes en temps real permet
als compradors utilitzar els algorismes d'oferta i la demanda.
Amb DoubleClick Ad Exchange és possible:
e Utilitzar controls de publicaci6 per a millorar la rellevancia i el
rendiment.

e Aprofitar les ofertes en temps real per a una millora de
I'eficiencia i 'efectivitat.

e Utilitzar la seleccié dinamica per a obtenir només les impres-
sions que necessiti, quan les necessiti.

e Estalviar temps gracies al fet que només necessita una plata-
forma de treball.

Ad Exchange treballa amb la xarxa de display de Google.

En conjunt, aquestes solucions faciliten que les agencies i els professionals de Nota

marqueting dominin fins i tot les estratégies de publicitat en linia més com-
Podeu ampliar la informacié a:
http://www.google.es/double-
click/.

plexes, com ara el remarqueting (que és com l'anomenen a Google) o retarge-

ting (Que és com l'anomenen a Yahoo). Aquesta técnica consisteix a "perseguir"

l'usuari que ha visitat el lloc web de 'anunciant, per exemple, un botiga en
linia, de tal manera que mentre navegui en webs de continguts informatius o
per exemple al seu Gmail veura la publicitat de la botiga en linia en qtiestio.

També les xarxes socials com Facebook permeten diverses variants de segmen-
tacio sobre els seus usuaris, com ara per interessos (behavioral), per empreses
on treballen, per edat, per sexe o per grups als quals pertanyen, entre 'altres
funcionalitats.

7.9. Behavioral targeting

Estretament vinculat a la planificaci6, el behavioral targeting tracta d'enfocar la
comunicacié persuasiva segons un public objectiu definit per la seva conduc-
ta, el seu comportament en linia amb relacié als webs que visita i informacio

que consulta, tal com s'aprecia en l'esquema.

El behavioral targeting no és un format, és una tecnica de marqueting que
se centra en l'interes real de 1'usuari per un producte, servei, informacio
0 marca. Aixi, segons la navegacio i conducta a la Xarxa, es defineix el
perfil d'usuari.


http://www.google.es/doubleclick/
http://www.google.es/doubleclick/
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El behavioral targeting

L'usuari navega i busca | Genera el: | Perfil de I'usuari:
continguts i informaci6 a: >
Per exemple, sobre
Portals de contingut Interessos en:
(com Yahoo o Terra) Borsa
Paraules clau Motor _
(cercadors) Tecnologia
Economia
Portals verticals
(per exemple, Esports
sobre cotxes, Publicitat™ | Viatges
salut, etc.) Cultura
Xarxes socials Etc.
(per exemple,
Facebook)

Aixi, gracies a la creacio de perfils, 1'usuari, quan navegui en webs i en xarxes
socials, veura publicitat sobre els seus interessos. Per aixo, les principals em-
preses que gestionen els perfils o sén les mateixes companyies que tenen els
usuaris com Yahoo, Google, Facebook, o bé subscriuen acords amb les pagines
web (portals, cercadors, etc.) que mostraran aquesta publicitat als perfils que
s'’han definit.

El behavioral targeting consisteix en la identificaci6 de les pautes de navegacio

dels usuaris mitjancant la utilitzaci6 de galetes*® als llocs associats a un mateix
grup, o pertanyents a la mateixa xarxa publicitaria. D'aquesta manera, es va
rastrejant l'activitat de 1'usuari en els diferents apartats d'una xarxa de llocs

determinada per on navega.

Una vegada identificat 1'usuari dins d'un ninxol d'activitat, se li mostra pu-
blicitat relacionada amb els seus Gltims habits de navegacié. Es a dir, si un
usuari busca informaci6 sobre banca i navega per llocs dedicats a 1'economia
d'una xarxa publicitaria, possiblement comenci a rebre publicitat segmentada
d'ofertes bancaries en navegar per altres webs de la xarxa de suport publicitari.

De la mateixa manera, tamb¢ es pot utilitzar aquest sistema publicitari entre
els usuaris registrats d'un lloc, en determinar quines pagines visiten, el temps
i la freqiencia amb queé hi passen i també si fan algun clic en la publicitat de

la pagina.

“8)] o5 galetes (cookies) son petits
arxius de text que el navegador re-
cull i emmagatzema quan visita
una pagina web. Si el visitant tor-
na sobre els seus passos i recala de
nou a la mateixa pagina, aquest
lloc web (i només aquest) llegira la
targeta de visita que li va deixar al
disc dur quan hi va ser, per la qual
el podra reconeixer i adaptar la pa-
gina a l'usuari.
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Amb la técnica de behavioral targeting no s'arriba a donar un missatge
individualitzat, sin6 que s'identifiquen grups d'usuaris segons els seus
perfils amb interessos comuns.

No es tracta de comunicaci6 one-to-one, és comunicaci6 dirigida a nin-
xols o grups d'usuaris segons conductes o habits de navegacio.

7.9.1. L'usuari no és anonim

El marg del 2007 Google va comprar DoubleClick, la major empresa dedicada
a la publicitat a Internet des de 1996. DoubleClick, a més, opera i gestiona
campanyes de behavioral targeting, per la qual cosa organitzacions i governs,
com la Uni6é Europea, han citat Google perque doni explicacions sobre 1's
que faci la companyia d'aquestes dades.

Técnicament, Google podria arribar a encreuar la informacid dels usuaris
registrats i de les cerques amb les bases de dades de DoubleClick i establir perfils
d'usuaris per conducta i navegacio a escala mundial.

Amb aquesta adquisicid, Google té accés a una base de dades dels habits dels
usuaris en tots els seus llocs, com Google Maps, Gmail o YouTube, juntament
amb els dels clients de DoubleClick, empresa la tecnologia de suport publicitari

de la qual és utilitzada pels principals grups mediatics del mon.

Google, a més a més, comercialitza publicitat basada en interessos (behavorial
targeting) gracies al seu programa Adsense.

De tota manera, els responsables de Google al-leguen que, per ara, la compa-
nyia no es planteja la combinaci6 de la informaci6 personal dels usuaris (que
els identifica) amb els seus historials de cerques i habits en navegar per Inter-
net, segons afirma News.com.

7.9.2. Tendencies

Algunes empreses especialitzades en behavioral targeting son:

e Nuggoad (http://nugg.ad/en/)

¢ Yahoo! (http://advertising.yahoo.com/)

e Google (http://www.google.com/doubleclick)

e Adconion (http://adconion.com/)

¢ Un blog especialitzat (http://behavioraltargeting.biz/)

Privacitat de les dades

Sobre la privacitat de les da-
des, no es recopilen dades de
caracter personal, siné les pau-
tes de navegacié, encara que si
els anunciants volen encreuar
aquestes dades de navegacié
amb les del registre d'un lloc
web, l'usuari ha d'haver donat
el seu permis per a aquest fina-
litat en acceptar les condicions
generals del lloc i de privacitat
en donar-s'hi d'alta.

Nota

Vegeu www.google.com/
adsense i http://
www.google.com/ads/prefe-
rences



http://www.news.com/Google-draws-privacy-complaint-to-FTC/2100-1024_3-6177819.html?tag=nefd.top
http://nugg.ad/en/
http://advertising.yahoo.com/
http://www.google.com/doubleclick
http://adconion.com/
http://behavioraltargeting.biz/
http://www.google.com/adsense
http://www.google.com/adsense
http://www.google.com/ads/preferences
http://www.google.com/ads/preferences
http://www.google.com/ads/preferences
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A la pel-licula Minority Report, protagonitzada per Tom Cruise, quan els perso-
natges principals caminaven per centres comercials o carrers de la ciutat eren
reconeguts per les pantalles publicitaries i se'ls mostrava publicitat personalit-
zada i ofertes concretes en virtut de les seves compres anteriors.

Vegem alguns casos que segueixen aquesta linia.

La publicitat personalitzada de Mini

Als Estats Units, Mini va llancar al 2007 una campanya que ens recorda a
aquest tipus de comunicacié persuasiva.

Un miler de propietaris de Mini a Nova York, Chicago, Miami i San Francisco
van participar en una acci6é de comunicaci6 persuasiva personalitzada, deno-
minada Motorby, en la qual van portar un clauer amb un xip RFID (radio fre-
quency identification, 'identificacio per radiofreqiiéncia') que permetia que les
tanques del carrer els saludessin pel seu nom i amb missatges personalitzats,
en els quals es feia referéncia a les dades proporcionades en una enquesta que
havien emplenat previament, tal com recull el New York Times.

Personalitzacidé en mons virtuals

L'empresa alemanya Nugg.ad, especialitzada en behavioral targeting, juntament
amb l'agencia publicitaria Inworld Advertising Network, han inclos al mén
virtual Second Life certes zones amb informacié sobre diferents tematiques.

Segons l'interes dels usuaris sobre cadascun d'aquests espais i el recorregut que
hi facin, el sistema va aprenent dels seus habits per a mostrar-los productes
del seu interes en passar a prop dels espais publicitaris disseminats per l'area
comercial.

Yahoo! i la promocié d'accions behavioral

El mar¢ del 2008, Yahoo! llanca la campanya "El castigador de baners". Es trac-
tava d'un microlloc l'objectiu del qual és promocionar precisament accions de
behavioral (o behavioural targeting) als seus llocs web mitjancant més de qua-
ranta categories. Yahoo! impulsava una aposta pel behavioral que ha anat am-
pliant al llarg del temps. Aixi, el 2009 llancava el Retargeting Search, un pro-
grama de segmentacié per comportament que serveix anuncis a la xarxa de

Yahoo Publisher basat en recerques d'usuaris de Yahoo! anteriors.

MOTOR ON JIiM!

Nota

Per a ampliar informacié so-
bre la publicitat a Yahoo!, po-
deu visitar el seu blog: http://
advertising.yahoo.com/blogs/
advertising/


http://www.miniusa.com/
http://www.nytimes.com/2007/01/29/business/media/29cooper.html?_r=1&oref=slogin
http://advertising.yahoo.com/blogs/advertising/
http://advertising.yahoo.com/blogs/advertising/
http://advertising.yahoo.com/blogs/advertising/
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Campanya de promocié del behavioural targeting de Yahoo
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Resum

En aquest modul s'ha vist que els mitjans digitals inclouen tots els sectors de la
societat i que la banda ampla ha afavorit el desenvolupament del multimedia
a tot el mén. Un multimedia cada dia més rapid i mobil. Efectivament, la
mobilitat arriba a I'l-pod, al teleéfon, (que és, al seu torn, camera de fotos i video,
navegador web, agenda, amb funcions de xat, televisor, etc.). Els mercats son
globals i la comunicacio i la persuasio flueixen de punta a punta del planeta.
Els publics estan informats i, de vegades, saben més dels productes que els
mateixos fabricants (algunes empreses com Sony conviden els usuaris a opinar
i aportar idees sobre els seus videojocs).

L'evoluci6 de les tecnologies de la comunicaci6 i la informacié avanca amb
passes de gegant i ha democratitzat l'espai informatiu, comunicacional i publi-
citari. Avui, qualsevol persona amb un ordinador i uns coneixements minims
té accés a informar-se i informar via blogs, forums, xarxes socials, etc. i fins
i tot a convertir-se en publicitari i anunciar els seus productes amb sistemes
com el Google Adwords, entre d'altres.

Es tracta d'una democratitzacio total de la informacié i de la comunicacio.
Si qualsevol pot ser editor, a la Xarxa també qualsevol anunciant pot ser facil-
ment el seu mateix publicitari i planificador.

Google Adwords és un dels sistemes més populars de publicitat contextual i
enllacos patrocinats. Crear un anunci és tan senzill com emplenar els camps
d'un formulari, pero saber destacar entre la saturacié de publicitat que hi co-

menca a haver a la Xarxa requerira creativitat, experiéncia i professionalitat.

]

Configuracién de nueva campafia orientada por palabra clave

Craar un anuncle Pae:

Copar asurcie: Anencio & 1exto | Ansnco grifc | Asurcis de smpress loosl | Apurcis de bedo pars mévites | Aruncio de vids

Ejempia:

Pubibcidad y Retaciones Publicas

hitp | wew s0c. achs

e Bl B

« fdrks | [ Festausse anencio
Creaci6 d'un anunci amb Google Adwords

L'evoluci6 del multimedia des dels inicis fins a l'actualitat ha alterat estructu-
res de comunicacio i informacié solides. Fins i tot el CD-ROM esta quedant
obsolet davant altres sistemes d'emmagatzematge i transmissié de dades. Mal-
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grat aix0, es continua utilitzant com a format publicitari gracies a la innovacio
en el seu disseny fisic, 'embalatge o la seva presentacié (amb formes variades,
colors i fins i tot amb aromes).

El baner com a format hegemonic s'ha reinventat en formes, mides i funcions
interactives i multimedies (amb video i audio), i fins i tot allotja la publicitat
contextual i els enllacos patrocinats. També les modalitats de contractacio i
retribuci6é han evolucionat i han estat variades, des del pagament per impres-
sions fins al pagament per clic o per venda.

L'Interactive Advertising Bureau treballa a tot el mén fixant guies i promovent
estandards per a facilitar la implementaci6 dels diferents formats publicitaris
en el World Wide Web i els diferents suports. Els formats rics en mitjans (rich
media, com el video) s'utilitzen cada vegada més, ja que la banda ampla ha
facilitat l'eclosi6 del video a la Xarxa i en la publicitat interactiva. Avui, els

anuncis a Internet ens parlen, ens miren i interactuen amb nosaltres.

El marqueting també és atent a les conductes i habits dels internautes en els
mitjans digitals, i d'acord amb aquesta orientacié pren un apogeu incipient

l'anomenat behavioral targeting.
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Activitats

1. Accediu al web de Leche Pascual (www.lechepascual.es) i reflexioneu:

e En quina mesura aprofita Internet com a mitja publicitari?

2. Accediu al lloc web d'El Pais (www.elpais.com) i després al web d'Al-Jazeera en les seves ver-
sions anglesa i arab http://www.aljazeera.com/ i http://www.aljazeera.net/portal). Reflexio-

neu sobre el disseny, navegacié i enfocament de cadascun d'ells, amb relaci6 als seus publics.

e Com és la publicitat en aquests suports?
e Com creieu que influeixen les diferents cultures en la publicitat en linia?


http://www.lechepascual.es/
http://www.elpais.com/
http://www.aljazeera.com/
http://www.aljazeera.net/portal
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