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Introduccio

La comunicacié persuasiva en mitjans digitals aborda estrateégies cada vega-
da més diferents i formats més enlla de la publicitat en el World Wide Web
(WWW).

WWW

World Wide Web (WWW o "el Web") és un sistema de documents d'hipertext i/o hiper-
mitjans enllagats i accessibles per Internet. Amb un navegador web, per exemple Firefox
o Explorer, un usuari visualitza llocs web, plens de pagines web que poden contenir text,
imatges o altres elements multimédia, i navega-hi usant hiperenllacos.

Les marques ens saluden des del correu electronic i els podem respondre de
tu a tu. L'anomenat marqueting viral ens diverteix, ens crida 1'atencié i ens
converteix en portadors del missatge de la marca quan reenviem a amics i
coneguts un correu que hem rebut i que ens sembla interessant o gracios.

La comunicacié persuasiva cohabita amb els cercadors i un d'ells copa al
nostre pais gairebé la totalitat de les cerques fetes: Google.

Dos estudiants de doctorat de Cieéncies de la Computacio, a I'Escola de Ciéncies
de la Computacio de la Universitat de Stanford, Larry Page i Sergey Brin, van
fundar Google el 27 de setembre de 1998. Anys abans, el 1995, van comengar
a crear un algoritme per a la cerca de dades del Digital Library Project de la
Universitat de Stanford. Aquesta tecnologia es convertiria més endavant en el
cor que faria funcionar Google.

El nom que Larry Page va donar a aquesta tecnologia va ser PageRank, avui
utilitzada pel cercador per a valorar la importancia d'una pagina web. El ge-
ner de 1996 van comencar a desenvolupar un cercador anomenat BackRub. Li
van donar aquest nom ja que I'habilitat més gran d'aquest motor de cerca era
analitzar els back links (enllacos que apunten a una pagina determinada) i, el
1997, BackRub es va transformar en Google.

Avui Google és una de les empreses més importants del mén, amb un ven-
tall ampli de serveis i companyies adquirides. Sense comptar la infinitat
d'empreses SEO i SEM que desenvolupen la seva activitat entorn de Google i
altres cercadors, com veurem més endavant.

Algoritme

Es una llista ben definida, or-
denada i finita d'operacions
que permet trobar la solucié
a un problema. Ates un estat
inicial i una entrada, per mitja
de passos successius i ben de-
finits, s'arriba a un estat final i
s'obté una solucié.

Origen del nom

Un nombre, googol, en angles
'10 elevat a 100, és a dir, un 1
seguit de 100 zeros, va inspirar
Larry Page i Sergey Brin a reba-
tejar el cercador amb el nom
de Google.

Vegeu també

Podeu aprofundir en aquest te-
ma i coneixer més sobre la his-
toria de Google i els seus co-
mengaments.



http://google.dirson.com/historia.php
http://google.dirson.com/historia.php
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L'advergaming, advertainment i branded content, els blogs i les relacions publi-

ques prenen una dimensi6 nova en l'era i els mitjans digitals.

El joc en format d'advergaming és una eina de comunicaci6 persuasiva molt
interessant per la seva capacitat de crear experiéncies d'usuari i aconseguir

implicar-lo amb la marca.

"Posa't el cinturd". Joc publicitari (advergame) per a canviar actituds
El web del projecte europeu Euchires, "Posa't el cinturd", especialment dirigit al public
infantil i lliurat a promoure 1'as del cintur6é de seguretat als vehicles, utilitzava, entre

d'altres, el classic joc de les parelles per a reforcar el missatge "Posa't el cinturd" entre els
més petits.

nteelcinturon

=
Tiempo:
36 seg.

B Internet
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També els moviments socials i 'activisme es converteixen a la Xarxa en el de-
nominat ciberactivisme. Milers de voluntaris i activistes col-laboren i interac-
tuen en els mitjans digitals a favor de les seves causes.

Plataformes d'activisme en linia

Avaaz.org i Change.org sén plataformes d'activisme en linia que permeten a qualsevol
persona, en qualsevol lloc, iniciar peticions, sumar forces i guanyar campanyes.

I Cheange. vy~ i ciones, suma herass . | o | - ot
| - owaes S| % B

&+ O [ =

Inicia acciones Suma fuerzas

Por una Policia identificada ya
Ervigus BC #0593 FRMANTES maris

Congresode los Diputados: Anulen dietas de
aloiamianto a diputados con casa enMadrid

Font: Change.org

Per hacktivisme (de hacker i activisme) s'entén normalment l'escriptura de co-
di o la manipulaci6 de bits per a promoure una ideologia politica, generalment
principis com la llibertat d'expressio, drets humans i etica de la informacio.
Els actes del hacktivisme es duen a terme per persones que consideren que 1'ts
apropiat o inapropiat del codi pot tenir efectes similars a l'activisme corrent
0 a la desobediéncia civil.

Hacktivisme

Terme encunyat pel critic cultural i autor Jason Sack en un article sobre l'artista de mitjans
Shi Lea Cheang i publicat a InfoNation el 1995.

El glider és 'emblema acceptat majoritariament
pel moviment hacker.


http://www.avaaz.org/es
http://www.change.org/
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Web de l'organitzacié Hacktivismo.com

No hem de confondre els hackers amb els crackers. S'entén per cracker la persona
que viola la seguretat d'un sistema informatic de manera similar a com ho faria
un hacker, pero el cracker fa la intrusio amb finalitats de benefici personal o per
a fer mal. Se sol considerar l'activitat dels crackers com a danyosa i il-legal.

En aquest modul també veurem com el teléefon mobil dona al multimedia la
portabilitat. Avui el mobil és camera de fotos, camera de video, agenda, nave-
gador web, reproductor multimedia i "enllag" gracies a tecnologies com al QR-
Code, Semacode o Datamatrix. Amb una simple fotografia des del mobil mul-

timedia accedim a multitud de recursos, campanyes i promocions interactives.

Mobil amb QR-Code

Amb un mobil equipat amb un programari lector de QR-Code, fent una simple foto del
QR-Code capturariem la URL d'accés al web de la UOC via teléfon mobil.

En el web de Shotcode podem accedir a un video demostratiu del sistema.

How shotcode works

www.uoc.edu (en QR-Code)


http://www.hacktivismo.com/
http://www.shotcode.com/
http://www.uoc.edu/
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El behavioral targeting s'entreveu com una de les estratégies de futur de la
comunicacié persuasiva en mitjans digitals. Moviments empresarials, com la
compra de DoubleClick (la major empresa de serveis de publicitat a Internet)
per part de Google, han permés que ambdues companyies, actores de la pu-
blicitat a la Xarxa, disposin d'amplis coneixements dels usuaris d'Internet i de
les seves conductes.

Un estudi d'eMarketer ja apuntava aquesta tendéncia que s'ha consolidat: el
behavioral targeting és una estratégia que cada vegada tindra més anunciants
i inversio.

Esquema

Despesa en publicitat en linia dirigida segons el comportament, 2005-2011 (milions)

| 2005 %220
2006|5350

2007 |$575
2005 [$1.000

2009 |$1650
2010 |$2.600
2011 | $3.800

Maota: la publicitat dirigida segons el compartament es mostra a una audiéncia seleccionada els
interessos o intencions de la qual es revelen a traveés de les dades obtingudes mitjiangant un
seguiment dels llocs web. Aguesta publicitat no inclou la publicitat dirigida utilitzant programari de
publicitat (adware) installat en ordinadors individuals.

Font: eMarketer, juny de 2007

Vegeu també

Aquest tema es tracta en pro-
funditat en el modul "Interacti-
vitat i comunicacié persuasiva
en mitjans digitals" d'aquesta
assignatura.



http://www.emarketer.com
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Objectius

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

1. Fer una amplia panoramica dels diferents formats interactius en el web i

en altres mitjans digitals.

2. Introduir i entendre les diferents estrateégies i formats de comunicaci6 per-

suasiva en els mitjans digitals.

3. Comprendre els diferents elements que influeixen en la transmissio i

I'eficacia de la comunicacio persuasiva en els mitjans digitals.

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

de la comunicacié persuasiva en entorns digitals actuals i futurs.

5. Estimular la capacitat d'analisi critica davant l'abast de la Xarxa i altres
mitjans digitals en la politica de comunicacié de les empreses i organitza-
cions, i també els seus efectes i incidencia sobre els objectius de la seva

comunicacio.
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1. E1 correu electronic

Observeu aquest anunci. Quina bruixeria és aixo del correu electronic? (What
the heck is Electronic Mail?)

15 Electroric Mail?

Anunci de 1977 sobre un nou invent: el correu electronic. Font: http://www.computerworld.com/
action/article.do?command=viewArticleBasic&articleld=9024559 &pageNumber=2
Aixi, Honeywell, el 1977, ens anunciava un producte nou, una cosa magica: el
correu electronic. La companyia oferia aquesta eina desconeguda, de manera

que en el seu anunci havien d'explicar que era el correu electronic.

Van utilitzar la imatge d'un oficinista amb un sobre del qual surten corrent
electric, espurnes i els arguments es poden llegir en el text publicitari de
I'anunci: alta velocitat de transmissio d'informacio, sense paperassa, i amb una
simple tecla veurem tots els missatges a l'instant, distribuirem documents de
manera flexible i a temps al voltant del mén o a la mateixa oficina, etc. En

resum, les meravelles del correu electronic que avui ja tots coneixem.


http://www.computerworld.com/action/article.do?command=viewArticleBasic&articleId=9024559&pageNumber=2
http://www.computerworld.com/action/article.do?command=viewArticleBasic&articleId=9024559&pageNumber=2
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Actualment, el correu electronic i la missatgeria mitjancant xarxes socials sén
un dels principals serveis més utilitzats d'Internet pels espanyols i, en conse-
quiéncia, és un suport molt atractiu per a la comunicacié persuasiva en mitjans
digitals. L'IAB Spain defineix el marqueting per correu electronic com:

"[...] una herramienta eficaz, rapida y econémica para realizar camparias publicitarias
directamente a través de correo electréonico."

1.1. Origen del correu electronic

El 1961, el MIT (Massachusetts Institute of Technology) va fer una demostra-
ci6 d'un sistema que permetia que diversos usuaris accedissin a un ordinador
IBM 7094 des de terminals remots, i aixi desar-hi arxius. S'establia, d'aquesta
manera, la base perque el 1965 es comencés a utilitzar el correu electronic en
una supercomputadora de temps compartit, i rapidament, el 1966, se'n va es-
tendre 1'Gs a les xarxes de computadores.

El 1971, Ray Tomlinson va incorporar 1'as de l'arrova (@). Va elegir l'arrova
com a divisor entre 1'usuari i I'ordinador en el qual s'allotja la bastia de correu
perque en anglés @ es pronuncia com a at ('a'). Aixi, persona@maquina.com

es llegeix "persona a la maquina punt com".

1.2. El correu electronic i la comunicacid persuasiva

El correu electronic (email o e-mail), malgrat 'anomenat correu brossa’,
continua sent una eina de comunicacié persuasiva molt potent.

L'as del WWW (Web) i del correu electronic assoleixen la universalitat a Espa-
nya, ja que l'estudi de 'AIMC, 'EGM de 2011, situa 1'as per sobre del 90% entre
els internautes. D'altra banda, comScore, empresa capdavantera mundial en el
mesurament del moén digital, afirma, a partir d'una recerca del 2012, que 1'as
del correu electronic a Europa va créixer un14% respecte de 1'any 2011, i que
Espanya es col-loca en segona posicié quant a penetraci6 de correu electronic.

A Europa, 276,5 milions de persones van accedir a llocs web com Hotmail i
Google Gmail a través del seu ordinador i va arribar a un 69,5% de l'audiéncia
internauta de més de 15 anys. El nombre d'usuaris europeus de correu elec-
tronic va créixer un 14% respecte de l'any passat i va arribar als 276 milions,

mentre que la penetracié va augmentar 3,7 punts percentuals.

En la taula, podem observar el creixement a Europa per paisos.

Ray Tomlinson

mSpam (stupid postand message)
sén missatges no sol-licitats, ha-
bitualment de tipus publicitari; es
tracta de correu brossa.



http://www.iabspain.net
http://web.mit.edu/
http://www.aimc.es/
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Principals deu mercats europeus per a llocs web de correu electronic classificats per percentatge
d'abast. Juny del 2011 enfront de juny del 2012. Europa: Més grans de 15 anys, llar i feina.

Percentatge d'abast entre
l'audiéncia d'Internet

Total audiencia (000)

Juny 2012 Pp Canvi Any rere | Juny 2012 % Canvi any rere

any any
Europa 69,5% +3,7 pp 276.480 +14%
Regne Unit 82,7% +5,2 pp 31.141 +9%
Espanya 79,2% +1,2 pp 17.330 +3%
Paisos Baixos 78,9% +3,3 pp 9.469 +5%
Franca 77,2% +1,6 pp 33.364 +4%
Portugal 73,2% -1,9 pp 3.294 +5%
Polonia 70,5% N/A 13.098 N/A
Federacié Russa | 69,6% +0,5 pp 40.940 +21%
Irlanda 69,4% +3,6 pp 1.693 +23%
Suécia 68,7% +6,1 pp 4.339 +12%
Alemanya 66,5% -0,7 pp 34.485 +2%

Font: comScore MMX

El marqueting per correu electronic es considera una eina eficag, rapida i

econOomica per a fer campanyes publicitaries directament per correu electro-

nic. I un mitja idoni per a dur a terme qualsevol tipus d'accié de marqueting

one-to-one (de manera personalitzada sobre l'individu).

A Espanya, el correu electronic és el segon servei més utilitzat a Internet se-

gons I'EGM i representa, segons I'IAB, un 3,4% de la inversi6 en publicitat a

Internet. També cal remarcar que aquests correus publicitaris es poden obrir

tant a l'ordinador personal com als dispositius mobils.

En la taula, s'observa que les campanyes de marqueting per correu electronic

representen el 73,6% de les accions en comunicaci6 digital, per darrere de web

i mitjans socials.

Inversié en comunicacié digital per sector d'activitat

Dades en % Total Alimentacio | Industrial Mitjans | Finances | Serveis Llar
Web 94,3 95,9 94,3 94,3 1001 91,0 1001
Mitjans socials 78,4 67,7 91,71 60,3 92,91 78,5 81,0
Newsletter i emailing 73,6 53,04 1001 74,6 92,9 65,3 82,8
SEO 53,4 60,6 91,71 41,4 71,4 35,4 63,6

Font: IAB i Grupo Consultores 2012
(1) Diferencies significatives (positives/negatives) al 95% de nivell de significacié. Sector enfront de total
Base: Inverteixen en comunicacié digital
Mostra ponderada (dades en %)

*No inclou compra de mitjans
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Dades en % Total Alimentacié | Industrial Mitjans | Finances | Serveis Llar

Blogs 52,8 52,8 49,5 30,0 57,1 57,6 55,6
Display(*) 51,7 59,3 70,01 57,5 85,71 31,9 60,8
Audiovisual en linia 46,1 50,7 48,4 45,4 85,71 27,8] 71,87
Intranets 42,6 44,2 50,6 43,2 78,671 29,2] 50,4
Aplicacions 29,3 45,2 42,3 38,5 42,9 16,0] 24,9
SMS/MMS 22,8 20,6 43,11 17,8 28,6 14,6 32,5
Codis QR 21,2 28,2 32,1 17,8 14,3 9,7 50,21
Marg. digital dinamic 15,9 23,4 38,21 5,7] 21,4 6,9] 19,2
Jocs 6,8 4,1 26,71 5,7 5,6

Serveis socials 5,89 6,06 7,79 5,32 7,71 4,69 6,93
B: total empreses 247 35 31 26 24 103 29

Font: IAB i Grupo Consultores 2012

(11) Diferencies significatives (positives/negatives) al 95% de nivell de significaci6. Sector enfront de total
Base: Inverteixen en comunicacié digital

Mostra ponderada (dades en %)

*No inclou compra de mitjans

De la taula anterior s'observa el segiient:

Els sectors industrial i finances sén més actius en més serveis digitals.

El sector serveis esta fortament caracteritzat perque duu a terme treballs
per a tercers, la qual cosa explicaria que sigui menys present en certs ser-

veis.

Marc legal

A Espanya, a causa de la legislaci6 vigent, només es permet enviar missatges de correu
electronic a usuaris que han sol-licitat informacié sobre productes, serveis, promocions,
etc. O que han donat el consentiment explicit a la recepci6 de correus publicitaris.

Com es veu en aquesta assignatura, diverses lleis i normatives regulen l'activitat i la co-
municacié comercial en els mitjans digitals. En el cas de la comunicacié comercial via
correu electronic, ens incumbeix en especial:

e La Llei de serveis de la societat de la informaci6 i de comer¢ electronic del 2002 i
disposicions successives.

e La Llei organica 15/1999, de 13 de desembre, de proteccié de dades de caracter per-
sonal.

Sobre aix0, el mateix Govern posa a disposici6 de ciutadans i organitzacions el web http://
www.lssi.es, en el qual es resumeix la Llei i concretament s'hi exposen les condicions en
les quals es permet l'enviament de comunicacions comercials per mitjans electronics:

"La Ley permite la realizacién de comunicaciones comerciales mediante el uso de Internet
u otros medios electrénicos, siempre que puedan identificarse como tales y a la persona
o empresa en nombre del cual se realizan o anunciante.

Se permite el envio de mensajes publicitarios o comerciales por correo electrénico a aque-
llos usuarios que previamente lo hubieran autorizado o lo hubieran solicitado de forma
expresa. No obstante, se permite el envio de comunicaciones comerciales a aquellos usu-


http://www.lssi.es/
http://www.lssi.es/
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arios con los que exista una relacién contractual previa, en cuyo caso el proveedor podra
enviar publicidad sobre productos o servicios similares a los contratados por el cliente.

En todo caso, el prestador deberd ofrecer al destinatario la posibilidad de oponerse al
tratamiento de sus datos con fines promocionales, tanto en el momento de recogida de
los datos como en cada una de las comunicaciones comerciales que le dirija."

La Llei obliga els prestadors de serveis a habilitar procediments senzills i gratuits perque
els destinataris puguin revocar el consentiment que haguessin prestat, i també facilitar
informaci6 accessible per via telematica sobre aquests procediments.

Aquestes regles sén també aplicables a I'enviament de missatges publicitaris per altres
mitjans de comunicacié electronica individual equivalent, com el servei de missatgeria
de la telefonia mobil.

1.3. Finalitats del marqueting per correu electronic

El correu electronic s'erigeix com el mitja idoni per a fer qualsevol tipus
d'acci6é de marqueting one-to-one (‘persona a persona'), que envia mis-
satges de correu electronic a usuaris que han sol-licitat informacio6 sobre

productes, serveis, promocions, etc. de 1'anunciant.

El marqueting per correu electronic té la seva base en el marqueting directe
tradicional, i l'experiéncia en accions via correu postal poden ser aprofitades
en accions de marqueting per correu electronic. Técniques relatives al missat-
ge i a la creativitat en el marqueting via correu postal poden servir com a ori-

entacié també per a campanyes via correu electronic.

L'IAB, en el seu llibre blanc sobre el marqueting per correu electronic, estableix
dues finalitats basiques per a aquest tipus d'accions:

1) Captacid de nous clients. Es tracta d'adquirir nous clients per mitja de llistes
de persones del public objectiu de 1'empresa anunciant mitjancant el lloguer
de llistes externes (que no pertanyen a l'empresa anunciant).

2) Retencio6 dels clients ja adquirits. Es tracta de retenir els clients anterior-
ment adquirits mitjancant programes de fidelitzacio.

1.4. Parts del correu electronic

A part del missatge que contingui el correu electronic, que ha de ser tan creatiu
i interessant com sigui possible, no s'han d'oblidar altres elements i convé
aprofitar-los al maxim en una accié de marqueting per correu electronic, ja

que seran punts clau per a l'obertura del correu i la seva lectura.

1) El remitent (camp From o De) i 'assumpte del missatge son el primer con-
tacte amb el correu electronic que rep el destinatari, ja que poden ser vistos
abans d'obrir el missatge. Per tant, soén els dos camps que més influeixen en

la proporcié d'obertura.
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Es pot utilitzar el camp From (remitent) com una eina per a comunicar la mar-
ca, ja que és, a més, molt més efica¢c que posar-hi només l'adreca de correu
electronic.

2) L'assumpte és essencial perque els destinataris obrin el correu electronic i,
per tant, ha de ser el ganxo del missatge.
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El remitent i I'assumpte sén aspectes determinants per a aconseguir |'obertura del correu electronic.

Es com el titular d'una noticia. L'TAB Spain recomana que I'assumpte no sigui
massa llarg ni massa curt, i ha de tranquil-litzar el destinatari en el fet que el

missatge no és correu brossa i no conté virus.

El remitent i l'assumpte sén aspectes determinants per a aconseguir
I'obertura del correu electronic.

3) El cos es correspon amb el contingut del missatge.

El correu electronic pot ser en format text (sense imatges) o en format HTML,
que permet una creativitat més atractiva. Els missatges en HTML solen ser més
efectius que els que només porten text.

Per a adequar els missatges publicitaris a la legislaci6 vigent a Espanya, s'ha
d'incloure la paraula publicitat o publi en les primeres linies del missatge.
En cas de fer una campanya utilitzant HTML, es recomana incloure un enlla¢
amb una frase similar a la segilient: "Si no pots veure aquesta informaci6 cor-
rectament, prem aqui" (amb un vincle al web amb el missatge disponible en
navegador web). D'aquesta manera, es possibilita que aquells usuaris que no
accepten missatges amb format HTML visionin correctament el correu.
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Exemple de marqueting per correu electronic en format HTML

4) La firma en un correu electronic és la informacié que ubiquem amb el
nom de l'emissor al final dels missatges que enviem; comunica a la persona
destinataria dades sobre l'emissor, l'empresa i dades de contacte i és una opor-
tunitat d'incloure breus missatges persuasius en finalitzar el missatge. Aques-
ta informaci6 arriba tant quan escrivim a un anic receptor com quan escrivim
a una llista de distribuci6 o a un forum, en que la lectura del nostre correu i
firma pot fer-la una audiéncia molt més amplia. A més de les dades basiques
com nom, carrec, correu electronic, adreca web, és positiu incloure 1'eslogan
de la companyia o algun reclam per a potenciar la capacitat persuasiva del
nostre missatge.

Un dels grans avantatges del marqueting per correu electronic és que
els resultats es generen i es coneixen amb rapidesa, la qual cosa permet
una major capacitat de control i reaccid sobre la campanya.

1.5. La viralitat

El correu electronic té un altre avantatge afegit: la possible viralitat de la in-

formaci6 que transmet.

Les firmes segons les
necessitats

Es recomana, fins i tot, variar la
firma segons les diferents ne-
cessitats de comunicacié. Una
firma pot ser Gtil en certs am-
bits, pero ser desaconsellable
en d'altres. En aquest sentit, els
programes de correu electro-
nic solen disposar d'una fun-
ci6 per a establir la firma au-
tomaticament en tots els cor-
reus electronics sortints, o bé
ens permeten disposar de di-
verses firmes que podem utilit-
zar segons el context.
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Per viralitat s'entén l'acci6 mitjancant la qual un usuari reenvia un missatge
que ha rebut a terceres persones. Hi ha viralitat quan el destinatari d'un mis-

AN

satge prem el boto "reenviar" per a fer arribar el missatge als seus coneguts.
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2. Marqueting per correu electronic. Marqueting de
permis

Com hem vist, la regulacié publicitaria ens condueix cap al que denominem
marqueting de permis.

El permission marketing és un concepte desenvolupat per Seth Godin, exvice-
president de marqueting de Yahoo!, en el seu llibre del mateix nom: El marke-
ting del permiso.

Es un concepte que parteix de la filosofia de la gesti6 de la relacié amb
els clients (CRM, de l'angles customer relationship management) i tracta de
mantenir una relacié6 amb els clients que permeti obtenir-ne un nivell
de permis determinat en l'acceptacié de comunicacions comercials, i

que doni lloc a un desenvolupament profités per a ambdues parts.

Es bastant clar que, en funcié de la tipologia d'empresa o producte, la intensitat
de la relaci6é pot ser més gran en uns casos que en d'altres.

El permission marketing dista de la comunicaci6 publicitaria tradicional en mit-
jans convencionals, perque la publicitat interromp l'audiéncia mentre aquesta
visualitza una pel-licula, un programa o un partit de futbol per a comunicar
de manera persuasiva un missatge no sol-licitat sobre un producte o servei i
pel qual l'audiéncia pot ser que tingui intereés o no. En canvi, el marqueting
de permis tracta d'establir missatges tan personalitzats com sigui possible,
missatges que, a més de dirigir-se al receptor del correu pel seu nom, s'ajustin

als seus interessos.

Segons els estudis periodics realitzats per l'empresa Experian (http://
www.experian.es/), les campanyes de marqueting per correu electronic poden
arribar a augmentar els resultats un 26% si estan personalitzats. A més a més,
revela que un altre criteri que resulta determinant per a augmentar I'exit d'una
campanya de marqueting per correu electronic és I'extensi6 de 1'assumpte del
missatge, amb una diferéncia, pel que fa a obrir el correu, de més de set punts
percentuals a favor de les campanyes amb assumptes d'extensi6 inferior a 35

caracters.

Una de les empreses pioneres del sector, Experian CheetahMail, ens fa les re-

comanacions segients:

Lectura recomanada

S. Godin (2001). El marketing
del permiso. Barcelona: Ed.
Granica.

Diferents intensitats de
relacio

No sera la mateixa relacié la
que pugui establir un fabricant
de detergent per a la roba que
un fabricant d'antivirus infor-
matics amb els seus clients, els
quals probablement agrairan
estar informats de les novetats
sobre aixo.
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e El contingut continua essent critic, i se situa al capdavant la personalitza-
ci6 basada en analitica web.

e Entre els correus electronics que els consumidors estan disposats a respon-
dre se situen en primer lloc les promocions o ofertes de descompte sobre
productes que han estat investigant en linia (48%) i en segon lloc els re-
cordatoris que segueixen un cistell de consum abandonat.

e Aquesta altima situacio és especialment rellevant a Espanya, on un 26%
dels consumidors respondria positivament a una comunicaci6 d'aquest ti-
pus.

e La personalitzaci6 en termes geografics i demografics també manté la seva
importancia. Aixi ho demostra el 36% de consumidors espanyols que afir-
men que els agradaria rebre correus electronics sobre productes o serveis

localitzats en la seva area de residéncia.

2.1. Caracteristiques i avantatges del marqueting per correu

electronic

El correu electronic és un canal de marqueting per correu electronic eficag i

eficient del qual podem destacar els avantatges segiients:

e [Es personal, ja que permet que les empreses es comuniquin amb els seus
clients (o clients potencials) directament, ja que el consumidor o client
en persona obrira el missatge, llegira el correu electronic, respondra o fara

clic en una oferta. Es un mitjd que permet personalitzar® al maxim els

missatges que s'envien als usuaris.

e [Es economic, com a mitja electronic, no comporta costos de franqueig,
ni sobres, ni les despeses d'impremta que comporta el marqueting directe
tradicional.

Es interactiu, ja que en ser un mitja multidireccional® permet recopilar
I'opini6 dels clients i coneixer les ofertes que més els atreuen, etc. A més,
mitjancant el reenviament i la generaci6é d'una acci6 viral, es pot aconse-

guir que el missatge persuasiu s'estengui exponencialment per la Xarxa.

e [Essol-licitat. Gracies a I'LSSICE, el receptor de qualsevol comunicaci6 co-
. . N | . 4 2

mercial via correu electronic ha d'haver donat el seu consentiment” exprés

a la recepcio, o bé ha de mantenir una relacié comercial amb l'emissor per-

que aquest li pugui enviar missatges a la seva bustia de correu electronic.

Nota

Per obtenir-ne més informa-
cié, recomanem visitar http://
www.ecircle.com/en/resour-
ce-centre.html

@La personalitzacié és una carac-
teristica implicita del marqueting
de permis, ja que sén els mateixos
usuaris els que han definit quin ti-
pus d'informacié volen rebre.

®Es multidireccional, ja que té en
compte I'emissor-receptor i el re-
enviament o marqueting viral.

4 priori, el grau d'interes amb
que els clients llegeixen les comu-
nicacions és més elevat que el que
pot tenir una altra persona que no
ha donat el seu consentiment ni té
un interes exprés.
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e [Es mesurable. Es pot conéixer de manera agil i precisa quins han estat els
resultats d'una campanya de marqueting per correu electronic.

2.2. Les llistes d'adreces de correus electronics

Per a iniciar qualsevol acci6 de marqueting de permis, el primer que es cal
és una llista d'adreces de correus electronics. La legislacié nacional i europea
exigeix precauci6 a I'hora tant de captar llistes d'adreces de correus electronics
com del seu tractament, ja que es tracta de dades de caracter personal i, per
tant, pertanyen a un ambit intim de la persona.

En el procés de captacié d'adreces de correu electronic, s'’ha de complir
la legislacio vigent en materia de protecci6é de dades del pais d'on s'estan
recollint, és a dir, on l'empresa encarregada de recollir aquesta llista de
correus té la seva seu social.

A Espanya la legislaci6 vigent exigeix complir:

e Llei organica 15/1999, de 13 de desembre, de proteccié de dades.
e Llei 34/2002 o LSSI.

La LOPD 15/99, de 13 de desembre, estableix l'exigéncia que, quan es pro-
cedeixi a la captaci6é de dades personals, com l'adreca electronica, s’haura de
notificar 1'existencia del fitxer a I'Agéncia Espanyola de Proteccié de Dades i
indicar una serie de detalls com qui és el responsable del fitxer, la seva finalitat,

la ubicaci6, els tipus de dades de caracter personal que contenen, etc.

En el procés de captacié de llistes de correus electronics destinades al llanga- Reloncomeran

ment posterior de comunicacions comercials, segons estableix la Llei 34/2002, preexistents
\ . , . . . .
l'usuari ha d'autoritzar expressament la recepcié de missatges electronics co- En el cas de relacions comerci-
. . .z . z z . H ' i
mercials. Aquesta autoritzacié o consentiment exprés s'entén fet pel procedi- als preexistents entre 'usuari i
una companyia, no €s necessi-
ment de llistes d'inclusié voluntaria (opt-in) i ha de ser previa a l'enviament ta consentiment sempre que el
. . producte o servei publicitat si-
de missatges comercials. gui analeg o similar a l'anterior
o al que va motivar la relacié
prévia.

En tot cas, sempre ha d'apareixer el nom de la companyia que esta re-
collint aquestes dades i la forma en la qual 1'usuari s'hi pot comunicar.

L'anunciant que vulgui contractar una campanya de marqueting per correu
electronic ho hauria de fer amb una companyia que tingui les garanties que
esta complint la legislaci6 vigent o que esta adscrita a codis d'autoregulacio,
com Confianza Online.


https://www.agpd.es/
http://www.confianzaonline.org/
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Entre alguns dels serveis que ofereixen les seves llistes destaquem:

¢ Consupermiso (Www.consupermiso.com)
e CorreoDirect (www.correodirect.com)
e (Canalmail (www.canalmail.com)

2.3. Les llistes Robinson

Propies del marqueting directe tradicional, son precedents a la legislaci6 actu-
al. Es tracta de bases de dades d'adreces en les quals es pot incloure qualsevol
que no vulgui rebre publicitat directa de cap empresa amb qué no tingui

relacié comercial.

A Espanya, aquesta llista la dirigeix la Federaci6é Espanyola de Comerg Electro-
nic i Marqueting Directe (FECEMD), i esta disponible per als usuaris que s'hi
vulguin inscriure i per a les empreses que la sol-licitin previ pagament en el
web de FECEMD, a la secci6 Serveis/Llista Robinson.

Segons la mateixa Federacio, el servei de llista Robinson té les finalitats se-

glients:
e Vetllar per I'e¢tica i la bona imatge publica del sector del marqueting directe.

e  Oferir als consumidors que aixi ho desitgin la possibilitat de ser eliminats
o inclosos gratuitament en les llistes de marqueting directe.

e DPotenciar l'eficacia de les llistes, eliminant les adreces de qui no vol rebre
publicitat i afegint les dades de persones especialment interessades a re-
bre-la.

2.4. Termes relatius al permission e-mail marketing segons 1'1AB

A tall de glossari breu, es recullen alguns dels termes més comuns en 1'ambit
del marqueting de permis per correu electronic.

e Marqueting per correu electronic. Campanya publicitaria o enviament
de contingut informatiu directament per correu electronic. Us del correu

electronic per a fer accions de marqueting.

e Llista de distribucio o llista de correu (mailing list). Llista d'usuaris que
reben missatges de correu electronic i comercial sobre un tema especific
amb certa regularitat. Hi ha quatre tipologies de llistes de distribucio o

llistes de correu, segons el procediment pel qual s'han creat:

1) doble opt-in® (double opt-in).


http://www.consupermiso.com/
http://www.correodirect.com/
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Osistemna de registre pel qual 'usuari accepta i confirma el seu consentiment de manera
expressa i inequivoca, encara que sempre revocable, de rebre comunicacions per mitja
de l'adreca electronica.

2) opt-in notificat® (notified opt-in).

©sistema de registre pel qual l'usuari se subscriu a una llista mitjancant el procés d'opt-
in i immediatament després rep un missatge que li déna l'opcié de donar-se de baixa del
servei en el qual s'acaba de subscriure. Si l'usuari obre el missatge amb 1'opcié de donar-se
de baixa, pero no l'exerceix i roman donat d'alta, és un opt-in notificat.

3) opt-in’ (autoritzacio).

L'usuari déna permis exprés i inequivoc a una empresa perque utilitzi la seva adreca
electronica a fi de rebre la informaci6 sol-licitada, encara que no confirmi la subscripcié
des del seu compte de correu electronic.

4) opt-outs.

®Es un sistema de registre d'usuari en que aquest rep una notificacié de la seva insercié
en una llista, malgrat que ell no s'hi ha subscrit voluntariament amb anterioritat, amb
instruccions de com donar-se de baixa. Aquest sistema no és valid a Espanya per a rea-
litzar una acci6 de marqueting per correu electronic (e-mail marketing) perqué no tenim
el consentiment previ de 1'usuari. També s'anomena opt-out 1'accié de donar-se de baixa
d'una llista.

El sistema doble opt-in (double opt-in) seria el més recomanable, ja que és el

que ofereix més garanties del consentiment del receptor de les comunicacions

electroniques.

Marqueting de permis. Ocorre quan un usuari o consumidor autoritza
una empresa perque li envii comunicacions comercials sobre productes i/

o serveis que li son interessants.

Propietari de les dades. Persona fisica o juridica titular del fitxer en el
qual s'allotgen les dades de caracter personal. Com a titular, és responsable
del fitxer.

Responsable del fitxer o tractament. Persona fisica o juridica que deci-
deix sobre la finalitat, contingut i Gs del tractament.

Encarregat del tractament. Persona fisica o juridica que tracta dades de
caracter personal per compte d'un tercer, generalment el propietari i res-
ponsable del fitxer.

2.5. Recomanacions per a dissenyar una campanya de

marqueting per correu electronic

Abans del llancament d'una campanya de marqueting per correu electronic,

és necessari preveure diferents etapes en la creacio del missatge persuasiu.
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1) Objectiu de la campanya. Poden ser diversos’; en qualsevol cas, haura de

ser precis, assequible i mesurable.

2) Abans del llancament de la campanya és recomanable fer proves i tests'’,
en queé es modifiqui l'assumpte del correu electronic i la creativitat si escau.

3) Elecci6 de la llista. Es important verificar la qualitat de les adreces que es

llogaran. S'han de contractar llistes que siguin opt-in'".

4) Segmentacio. Un dels avantatges del marqueting per correu electronic és

212
(0]

la seva capacitat de segmentaci6 °, en funcié d'interessos i aficions personals,

de dades geografiques, de 1'edat, etc.

5) Personalitzaci6. Es un altre avantatge del marqueting per correu electro-
nic. En personalitzar el missatge se'n sol incrementar l'eficacia. I es pot fer en
les seves diferents parts, en I'assumpte o al cos del missatge, segons el perfil
especific del receptor.

6) Format. A 1'hora de crear el cos del missatge, tenim dues possibilitats,

HTML" o text, encara que per al correu electronic no hi ha un estandard. Les
diferents eines de programari d'enviament i recepcié de correus electronics
poden ser configurades, ordinador a ordinador, per a acceptar o no el format
HTML.

e Només text és el format originari del correu electronic i és compatible
amb totes les eines de programari d'enviament i recepcié de missatges;
tanmateix, no permet imatges, ni diferents colors en el text ni tipus de
lletra..., ni portar un seguiment de la proporcié d'obertura en no incloure
les tags (etiquetes), que si que permeten que 'HTML inclogui imatges o

sistemes de seguiment.

e HTML és el format utilitzat per al disseny de pagines web. Permet inse-
rir imatges, colors i crear un document que potencii la forca persuasiva
del missatge. Es ideal per a les organitzacions que volen conservar la seva
imatge corporativa i integrar el logotip de I'empresa o altres elements en
les seves comunicacions electroniques i, naturalment, per a utilitzar imat-
ges i grafics a les accions de comunicaci6 persuasiva via correu electronic.
Utilitzar el format HTML pot permetre coneixer la proporcié d'obertura
del correu electronic, és a dir, permet analitzar I'eficacia i resultats de la
campanya.

(Q)Aconseguir notorietat, venda,
suport a una campanya global en
altres mitjans, captacié de subs-
criptors, fidelitzacié de clients, invi-
tacié a esdeveniment o proves de
productes.

(95ha de comprovar que els vin-
cles inclosos en el missatge funcio-
nen perfectament i que connecten
amb la pagina correcta.

(DEs tracta de llistes en les quals
l'usuari ha manifestat voluntaria-
ment la seva inclusio.

(1 Dper exemple, I'anunciant pot fer
una accié a homes de 30-45 anys,
residents en Barcelona, interessats
en esports.

a 3)Sigles d'HyperText Markup Lan-
guage o 'llenguatge d'etiquetes
d'hipertext'.

Recomanacions per a
diferents configuracions
de correu

L'HTML permet més possibili-
tats creatives (fotografies, ani-
macions, etc.), perd no tots
els usuaris poden rebre aquest
tipus de correus, a causa de
les configuracions dels progra-
mes que usen. Per aquest mo-
tiu, és recomanable incloure
en el missatge un text ("Si no
pot veure correctament aquest
missatge accedeixi al vincle se-
glent") i un vincle a una adre-
¢a web en qué el receptor pu-
gui veure el missatge en un
navegador.
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Utilitzar text com a format del correu electronic en limita la creativitat
il'analisi de I'efectivitat, pero, d'altra banda, assegura que tots els desti-
nataris el poden llegir. Per la seva part, usar HTML permet més creativi-
tat i una analisi d'eficacia i resultats millor.

A més, la proporcio de clic en un document HTML sol ser més gran que
en un de text.

2.6. Spam, correu brossa o correu no desitjat

L'spam (stupid postand message) és un missatge de correu electronic no desitjat.
Anomenat també correu brossa, és habitualment de tipus publicitari i s'envia
en quantitats massives i sol perjudicar d'una manera o d'una altra el receptor,

que veu com s'omple la seva bustia de correus d'aquest tipus de missatges.

Encara que els programes de correu electronic cada vegada estan més preparats
per a evitar el correu brossa, i també els mateixos servidors, l'activitat d'spam

no cessa en absolut.

Si bé el correu brossa flueix per diferents vies, la més utilitzada és la basada en
el correu electronic'®. Altres tecnologies d'Internet han estat objecte de correu

s . 14 1,215 N
brossa: els grups de noticies, usenet ™", motors de cerca, wikis >, forums, blogs,

mitjancant pop-ups i tot tipus d'imatges i textos en el web.

(16)
& ##Sponi?##:redbo 400 Curo GRATIS al unirse 3 - I:II!I
|| mchivo Edicién Ver Herramientas Mensaje Ayuda |m
8y & o = X ¥ ¥ £2]
Respender Redponder... Reenvier | Imprifoi Elirrinar Anksrior Siguieribe Dirsccionss
De: Eurp VP Casinp
Fecha: dijous, 6 | setembre [ 2007 0759
Para: cares.
Asunto: FREpaan?Fa: ieciba 400 Eurd GRATIS &l unirse

Sienta la ermocién drica de jugar en el casino en linea mas wnportante de Europa.. . y reciba 400€
GEATIS al urrse

Las primeras 4 weces que deposita, recibrd hasta 100€ en bonos iguales VIP por cada depdsito.
(Qué gran oferta, directo desde el corazdn del bder en juegos de Europal

ésta es una gran oferta, especialments cuando ve qué mde tiene para ofrecer el Casino Eure VIP:

- Mz de 100 divertdes juegos, grificas realistas

- El software mis segure v actualizade

- Personal profesional de soporte para ayudarle con lo gque sea que necesite, en cualquier momente
del dia o de lanoche

Wisite el Casine Eure VIF v veala diferencia usted misme.

httplerandeurovie. comlang-sp/

Exemple de correu brossa (spam)

B,

El correu brossa també pot tenir com a objectiu els telefons mobils (mitjangant

missatges de text) i els sistemes de missatgeria instantania.

Tipus de publicitat spam

El correu brossa se centra so-
bretot en jocs, sexe, medica-
ments, programari (normal-
ment, pirata), joies i rellotges
de marca (normalment, falsifi-
cacions).

14
(9Es tracta d'users network o xar-
xa d'usuaris

(9 1ocs web col-laboratius que
poden ser editats per diversos usu-
aris.
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2.6.1. Origen del terme spam

El 1937, l'empresa de xarcuteria nord-americana Hormel Foods va llancar el
1937 carn de porc enllaunada anomenada Hormel's Spiced Ham. La idea va ser
tan popular que el mateix fabricant li va retallar el nom i el va batejar com a
Spam. L'spam va alimentar els soldats britanics i sovietics en la Segona Guerra
Mundial, i en la década de 1950 es va comercialitzar a tot el mén.

3 Welcome [o 5PAM com - Mi et Explarer

e e 1 v B
‘Sopgut e S Operation
o 1 i TP T

AT P

Llauna d'Spam en el web de la marca SPAM

Pero va ser el grup comic britanic Monty Python qui va comencar a fer burla
de la carn en llauna amb el seu costum de cridar la paraula spam en diferents
tons i volums, de manera que 1'expressio es va traslladar al correu electronic
no sol-licitat.

Aixi, en un conegut esquetx de 1970 (Flying Circus), els comediants britanics
representaven un grup de famolencs vikings a qui els oferien "ou i cansala-
da; ou, salsitxes i cansalada; ou i spam; ou, cansalada, salsitxes i spam; spam,
cansalada, salsitxes i spam; spam, ou, spam, spam, cansalada i spam; salsitxes,
spam, spam, cansalada, spam, tomaquet i spam..." . L'escena acabava amb els

vikings cantant a cor:

"Spam, spam, spam, spam. Ric spam! Meravellés spam! Spam, spa-a-a-a-a-am, spa-a-a-a-
a-a-am, spam. Ric spam! Ric spam! Ric spam! Ric spam! Ric spam! Spam, spam, spam,
spam."

Com en la cangd, I'spam és una repeticio sense fi de text de molt poc valor o de
valor nul, que aplicat als missatges electronics, es refereix als missatges enviats
de manera massiva i dirigits a persones que, en principi, no els volen rebre.

2.6.2. Situacid actual
Segons Sophos, la major part dels missatges d'spam procedeixen de I'India -

malgrat que alla esta prohibit, seguits per —la Xina i Rassia, tal com s'aprecia
en la taula.

Imatge de l'esquetx en el qual es repetia la

paraula

spam


http://www.spam.com/
http://www.spam.com/
http://pythonline.com/
http://youtu.be/M_eYSuPKP3Y
http://sophos.com/
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Els dotze primers paisos emissors de correu brossa (spam). Abril-juny del 2012

1. india 11,4%
2. Italia 7,0%
3. Corea del Sud 6,7%
4. EUA 6,2%
5. Vietnam 5,8%
6. Brasil 4,4%
7. Pakistan 3,7%
8. Xina 3,2%
9. Franca 3,1%
10. Rissia 2,9%
11. Polonia 2,7%
12. Taiwan 2,6%
Altres 40,3%

Font: www.sophos.com

El correu brossa és durament castigat per la legislacié europea i espanyola. A
Espanya, 1'Agéncia de Protecci6 de Dades (APD) persegueix aquestes practiques
il-legals, pero el correu brossa i els sparmers continuaran operant mentre hi hagi
un nombre minim de persones que obrin aquests missatges. Ja que, per baixa

que sigui la ratio de clic, continuara sent rendible a causa del baix cost.

2.7. El marqueting per correu electronic, en expansioé als mobils

Segons la comissié Mobile de 1'TAB Spain, la recepci6 de correus electronics de
marques i serveis és un habit cada vegada més habitual el 2012 als dispositius
mobils. Aquest fet esta en expansié i ha augmentat considerablement des de
I'any 2011 per a tots els tipus de serveis, especialment:

Descomptes. El 69% dels que consulten el correu electronic des del mobil o la

tauleta reben correus relacionats amb descomptes, 16 punts més que el 2011.

Newsletter. E1 48% dels que consulten el correu electronic des del mobil o la

tauleta reben butlletins d'informaci6 (newsletters), 11 punts més que el 2011.

La capacitat d'elecci6 de 'usuari (rebre'l o no, donar-se'n de baixa o no, llegir-lo
o eliminar-lo...) afavoreix l'acceptacio del servei.


http://www.sophos.com
https://www.agpd.es
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De nou s'observen diferéncies segons el dispositiu: la tauleta apareix com un
format lleugerament més usat (enfront del mobil) per a tots els serveis. Les se-
ves fortaleses (grandaria de la pantalla, comoditat en el maneig...) i el moment
en que es dona el seu consum (desconnexio, relax...) fan que els missatges ar-
ribin eficagment al destinatari amb més freqiiencia.

Des del mobil es consulta més intensivament el que esta relacionat amb des-
comptes (Groupon, Groupalia...), on existeix una urgencia d'accés, una imme-
diatesa de disposici6, ja que les ofertes tenen data i hora de caducitat, mentre
que promocions i el seguiment de serveis contractats protagonitzen la consul-

ta via tauleta.
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3. Publicitat viral. Marqueting viral

Un amic ens envia un correu i fa que el llegim i, a més, si ens sembla interes- Lectura recomanada

sant, el reenviem als nostres coneguts. En cas que el missatge que estem reen-

. f . d' i6d . .. . babl Silvia Sivera Bello (2008).
viant formi part una accClio de comunicacio persuasiva, proba ement serem Marketing viral. UOC ("Vull

immersos en una acci6 del denominat marqueting viral. Saber", nam. 89).

Una de les definicions més esteses sobre el concepte de marqueting viral és la
que ofereix el Dr. Ralph E Wilson a The Six Simple Principles of Viral Marketing.

Wilson ens explica de manera molt visual com el creixement, a tall d'infeccio

d'un virus, es multiplica en cada interaccio:

1
1
1111
11111 M
1111111111111
1111111111111 11111111
T 11T 1T 1T 1T 1111 111111111111 11

El marqueting viral descriu qualsevol estratégia que animi els individus
a reenviar un missatge de marqueting a d'altres, la qual cosa crea el po-
tencial per al creixement exponencial en 1'exposici6 i la influéncia del
missatge. Com a virus, aquestes estrategies s'aprofiten de la multiplica-

cio rapida per a expandir el missatge a milers o milions de persones.

3.1. La teoria dels sis graus

En la década de 1960, el socioleg Stanley Milgram es va proposar estudiar Sis graus de separaci6

aquest fenomen tan peculiar que ens porta a exclamar que el mén és realment
) . ) La idea dels sis graus es va po-
un mocador. Va aconseguir demostrar, mitjancant experiments de camp, que pularitzar al cinema amb la
pel-licula de Will Smith Seis
grados de separacion, en la
de sis graus o menys. qual Will Smith (Paul) aprofita
els sis graus de separacié dels
seus contactes per a colar-se
en les families més benestants
de la ciutat.

la "distancia" que separava qualsevol persona d'una altra era amb prou feines

D'acord amb I'article "El mundo es un pafiuelo" publicat en el ntimero 68

de 2006 de Revista Interactiva (el text és accessible a http://sanabre.net/
blog/2006/10/07/el-mundo-es-un-panuelo/), aquesta teoria reforca la idea que
per a triomfar al moén dels negocis o al moén en general és necessari, a més de
tenir habilitats i coneixements, tenir i desenvolupar una xarxa de contactes
adequada i eficac.


http://webmarketingtoday.com/articles/viral-principles/
http://sanabre.net/blog/2006/10/07/el-mundo-es-un-panuelo/
http://sanabre.net/blog/2006/10/07/el-mundo-es-un-panuelo/
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El nostre mon és ple de xarxes. I encara que la teoria de Milgram ja va ser
més que provada en la década de 1960, avui en dia, amb el poder d'Internet,
l'experiment ha estat repetit per un equip de sociolegs de la Universitat de
Columbia.

Aquesta teoria d"'el mén és un mocador" té aplicacions importants per a la
naturalesa de les xarxes socials i el contacte entre individus. Les persones po-
den fomentar les xarxes internes i externes per a fer front als canvis rapids
de l'entorn. En poques paraules, qui coneix algi que conegui alga que em pu-
gui ajudar. Un "cercle virtu6s" de contactes que s'encarrega d'alimentar-se a si

mateix.

Treballar la xarxa de contactes significa tenir relacié amb les persones,
trobar els llacos i vincles en com, donar i rebre informacio, i capitalit-
zar les nostres esferes d'influéncia.

L'oracle Bacon

Un grup de tres estudiants de 1'Albright College de Pennsilvania van inventar un joc en
el qual van decidir prendre 'actor Kevin Bacon com el centre de I'univers cinematografic
i tractar de vincular-lo en sis graus o menys amb qualsevol altre actor del moén, actual
o passat. El furor amb Bacon va ser tal que el prestigiéos Departament de Ciencies de la
Computaci6 de la Universitat de Virginia va decidir portar la idea a I'extrem. Gracies a la
base de dades d'actors més gran del moén, la IMDB (Internet Movie Database), formada per
més de mig milié de noms i unes 275.000 pel-licules, 1'Oracle de Virginia (o de Bacon)
és capag de determinar instantaniament el nombre de graus que separa Kevin Bacon de
qualsevol actor o actriu.

Ho podeu comprovar; a més, en la versié avancada, és possible fer la prova amb qualsevol
altre actor o actriu.

3.1.1. Negocis, xarxes socials i psicologia del marqueting viral

Un altissim percentatge del total dels negocis procedeix de contactes i
relacions.

Imagineu que heu inventat el millor producte del planeta. Es eficag, supera tot
el conegut, té garantia per tota la vida i, a més, té un bon preu. Qué passaria
si ho expliqueu a dos dels vostres amics que, al seu torn, ho expliquen a uns
altres dos que també ho expliquen a les seves amistats, etc.? Calculeu quanta
gent pot coneixer el vostre producte espectacular en la "desena generacié". Si
cada persona pertany a una xarxa de 50 o 100 membres, calculeu 1'efecte mul-
tiplicador del que s'anomena creaci6 de xarxes (networking) i la seva impor-
tancia com a mitja per al marqueting viral. Si, segons la teoria dels sis graus,
totes les persones som només a sis graus de separacié de qualsevol persona
que tinguem necessitat de coneixer, la gran xarxa mundial que podem crear

és impressionant!


http://oracleofbacon.org/

CC-BY-NC-ND e PID_00201524 31

Els principals formats publicitaris interactius i les seves...

Perd que ens converteix en portadors de missatges? S6n moltes les teories que
des de la ciencia de la psicologia expliquen el funcionament del marqueting

viral.

Des de les teories de la psicologia social dels grups, moviments col-lectius i
institucions socials es parla de diferents models classics.

1) Teoria del contagi (S Milgram; H. Toch, 1969). El contagi'’ consisteix en
la difusi6é d'una informacié d'una persona a una multitud que serveix com a

estimul per a les accions imitatives de les altres persones.

2) Teoria de la convergencia (M. Hogg, 1989). Des d'aquesta teoria,
I'homogeneitat de les persones (que unes persones comparteixin alguna carac-
teristica) fa que l'interés que mostren cap a un producte, com, per exemple,
un anunci publicitari, augmenti i es vulgui compartir amb els companys o les

amistats.

3) Teoria de la cohesidé grupal (Maisonneuve, 1968). Segons aquest autor, la
cohesio distingeix un grup d'amistats de la simple segregaci6 de 1'individu. En
aquest sentit, el marqueting viral es transmet perqué passa d'un amic a un altre
amic, i no simplement a una agregaci6é de persones. Per aquest motiu, perque

funcioni la cohesi6 grupal, els amics han de tenir atraccio.

El funcionament del marqueting viral també es podria explicar per les teories
de l'atraccid interpersonal. Segons aquestes teories, 'atracci6 i la influéncia
de les altres persones, mediatitzades per la proximitat, I'aspecte fisic, la simi-
litud i altres factors, faran que un missatge es vagi transmetent en cadena o
s'aturi en un moment concret de la comunicaci6 segons si I'emissor del mis-
satge és atractiu o no.

Una altra de les teories que expliquen el funcionament del marqueting viral

son les teories del poder'® social. Segons French i Raven (1959), hi ha quatre
tipus de poder.

1) El poder legitim: quan la persona rep un missatge que li interessa, li atorga

més credibilitat'® en funcié de la legitimitat de l'emissor.

2) El poder de referéncia: implica la identificaci6® amb 1'altra persona que
ha enviat el missatge. Si és un referent d'identificacio, el missatge cobrara més
importancia i cert grau de poder.

3) El poder de l'expert: implica una informaci6é que parteix del coneixement
d'una persona experta en un ambit particular. Si la persona de la qual reps el
missatge és una experta, cobrara més credibilitat.

(7)Des d'aquesta teoria, la imitacio
del comportament dels altres és
una de les formes més importants
d'aprenentatge i de comportament
igual entre les persones.

Lectura recomanada

J. R. French; B. Raven
(1983). "Bases del poder soci-
al". A: D. Cartwirght; A. Zan-
der (eds.). Dindmica de grupos
(pag. 285-298). Mexic: Ed.
Trilla.

(1®Segons Thibauth i Séller (1959),
el poder es defineix com la capa-
citat d'influir en les accions dels al-
tres.

(9 | missatge de marqueting vi-
ral el traspassa un membre sense
credibilitat, el missatge no es con-
tinuara reenviant.

0 5 identificaci6 tendeix a la imi-
tacié de comportaments, creences,
valors o actituds de l'oient.
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4) El poder de la informacio: es refereix al fet que la informacié® és una de  #"Quan les persones i els grups
2 . accepten la informaci6 que se'ls
les formes meés eficaces de poder. déna, la incorporen en els siste-
mes de valors i creences i fan que
aquesta informaci6 circuli més lliu-
3.1.2. Cada vegada més estes i eficac rement.

Un dels casos de marqueting viral, que és ja un classic, és el del Hotmail, que
en divuit mesos va aconseguir dotze milions d'abonats usant només técniques
de marqueting viral.

Un altre cas historic és el de Mirabilis, que, gracies al marqueting viral, va
aconseguir 32 milions de clients per al seu producte ICQ.

Napster o Kazaa, entre altres companyies de programes d'intercanvi P2P?, van @Dp2p (peer-to-peer, 'd'igual a
igual') sén programes informa-
tics per a l'intercanvi de tot tipus
d'arxius, i en especial de musica i
video, entre ordinadors personals.

aconseguir llancar els seus productes a escala mundial.

3.1.3. El marqueting boca-orella en el marc actual

El boca-orella esdevé una estrategia de marqueting participatiu. I és precisa-
ment a Internet i a les xarxes socials on es donen les converses entre consu-

midors.

La WOMMA (World of Mouth Marketing Association) ens defineix en una
introducci6 al WOM Marqueting l'afirmaci6 segiient: "Totes les tecniques de
word-of-mouth marketing estan basades en els conceptes orientats a la satisfac-
ci6 del client, el dialeg per a totes dues parts i una comunicacié de manera

transparent".

Estudis concurrents com el Word of Mouth Marketing Association, elaborat
per Geoff Ramsey en col-laboracié amb la WOMMA i I'OPA (Online Publishers
Association), i publicat en el web d'eMarketer, expliquen que aproximadament
la meitat dels professionals del marqueting inclouen de manera habitual al-
guna forma de marqueting viral en les seves campanyes i, a més, el nombre

continua creixent.

En un 70% de les campanyes s'inclou el marqueting via correu electronic i
fins un 43% de les campanyes busca directament la influéncia del boca-orella
entre els clients. La utilitzaci6é de blogs, marxandatge relacionat amb la marca
i emplacament de producte complementen la majoria de les campanyes.

Nota

Estudis com Trust, Value and Engagement in Advertising - Nielsen Glo-

bal Online Consumer Survey del 2009 ens continuen confirmant que el Per obtenir-ne més informa-
ci6, recomanem visitar http://

90% dels consumidors confien en les recomanacions d'amics i coneguts. womma.org/casestudy/



http://www.womma.org
http://womma.org/casestudy/
http://womma.org/casestudy/
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Dades reveladores als Estats Units

Els nord-americans fan més cas de les recomanacions de familiars (en un 76%), amistats
(en un 68%) i experts (en un 15%) en el moment d'adquirir un producte o servei que als
missatges corporatius tradicionals.

Segons 1'OPA, un 10% dels consumidors que rep un missatge electronic interessant el
reenvia a familiars/amistats.

Qui no ha seguit el consell d'un amic en el moment d'escollir cotxe, restaurant o metge?
Un 15% dels consumidors nord-americans en linia estan pendents de les decisions d'altres
consumidors en linia quan prenen les seves decisions sobre quins productes o serveis
comprar.

Aquest tipus de connexions en linia son tan profundes com les relacions fora
de linia i, tant si la connexi6 és d'una intensitat més gran o més petita, la con-
nexid persona-persona té una influéncia molt més elevada que el missatge

corporatiu social. La difusi6é dels missatges també és molt més gran i influent.

Viral Chart

Malgrat que el marqueting viral és un camp emergent, que s'ha convertit en una part
important del sistema de marqueting general, el principal repte amb que es troba ara és
el de com mesurar-lo i quantificar-lo, és a dir, les eines de seguiment.

Amb aquesta finalitat disposem d'eines gratuites com les que en facilita Google, com ara
Google Analytics, que ens permet mesurar l'origen de les visites que rep el nostre lloc
web (per exemple, gracies a una accié viral per correu electronic) o estadistiques al nostre
canal YouTube, on podem disposar de dades sobre els visionaments dels nostres videos.

Alguns llocs web, com ara http://viralvideochart.unrulymedia.com/, fan seguiment dels
videos que han generat més viralitat, com s'observa en la captura segtient del videoclip
Gangnam Style del music sud-corea de rap PSY, visionat 438.550.238 vegades!

Eines de monitoritzacié amb versions gratuites, com Hootsuite, Tweetdeck, Socialbro
o Socialmention 'i altres de pagament, com ara Radiant 6, ens ofereixen potents eines
de gestio i seguiment de les converses en les xarxes socials.


http://viralvideochart.unrulymedia.com/
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Estadistiques del video de PSY - Gangnam Style en Viral Video Chart
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3.2. Casos de campanyes virals

Al nostre pais han destacat algunes accions virals per la seva creativitat. Entre
aquestes, en recollim algunes que ens ajudaran a comprendre millor aquest
tipus d'accions.

3.2.1. Attitudes (macarro)

Coincidint amb el Nadal del 2004, Attitudes va iniciar a Internet una campa-
nya de conscienciacié del conductor espanyol. Aquesta es basava en un estudi
elaborat per Attitudes 'any 2002, segons el qual el 79% dels espanyols apun-
tava l'agressivitat com un factor clarament responsable dels sinistres. El 53%
dels enquestats la identificava com un comportament bastant freqiient i el
69% percebia una tendeéncia ascendent en aquesta conducta.

Com a resposta a aquesta preocupacio social, Attitudes va llancar aquesta cam-
panya amb un proposit nou per a I'any 2005: intentar eradicar la conduccio
agressiva i fomentar els comportaments civics al volant. Sota el concepte "Es-
te afo, no dejes que la agresividad viaje contigo", Attitudes plantejava una
situaci6 quotidiana a l'usuari i en la que és protagonista.

Mireu:

e La descripci6 de la campanya.


http://viralvideochart.unrulymedia.com/
http://festivals.doubleyou.com/2006/attitudesmacarra1/
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e El video.

La campanya, iniciada a mitjan desembre del 2004, va superar totes les expec-
tatives, i es va repetir amb variacions en anys successius. Va aconseguir cen-
tenars de milers de visites i reenviaments de la peca entre els mateixos inter-

nautes.

3.2.2. Atrapalo i el viatge a la Patagonia per 0,3 €

Atrapalo, empresa dedicada a la venda d'espectacles i viatges per Internet, va
llancar una campanya de buzzmarketing ('boca a orella') per a reforcar el con-
cepte de viatges i subratllar la seva caracteristica de preus baixos. La campa-
nya incloia una serie de videos virals, amb la idea clara que fossin els mateixos

internautes els que difonguessin els videos a la Xarxa.

D'acord amb l'estrateégia que Atrapalo no parla d'ofertes, ni d'ofertasses, ni de
gangues, sin6 de "troballes" (terme que transmet que el producte no és una
ganga siné una cosa valuosa), es va idear aquesta efectiva campanya. Es va
desenvolupar al llarg de l'any en un degoteig continu de petites "troballes"
que l'empresa trobava i comunicava en baners, falques de radio i moduls de
premsa. Les "troballes" eren a disposicié del public en una pagina del web
d'Atrépalo, en la qual apareixia el nom de la "troballa", el preu, el nombre

d'entrades trobades i el nombre d'entrades que encara seguien en venda.

El pla de la campanya segons Doubleyou

La campanya d'Atrdpalo és una historia/guié que es construeix al llarg del temps pels
diferents mitjans en linia i fora de linia. La historia neix un dia als diaris més importants
del pais, tant en la versi6 en paper com en la versi6 electronica. Posteriorment, una cam-
panya de baners, radio i canal metro s'encarrega d'aproximar la noticia a I'opini6 pablica
afegint noves dades que es donen a coneixer practicament en el mateix moment en que
es produeixen. Durant els dies segiients, continuen apareixent originals en premsa i a
Internet, fins que sorgeix el que ha d'acollir qualsevol historia: el conflicte (com i a qui
vendre ara el bitllet?). Com a element central de la campanya, apareix un blog, editat pels
responsables d'Atrapalo, que relata els esdeveniments tal com han succeit i recull I'opini6é
de la gent. En el blog apareixen a més "pel-licules" testimonials d'alguns professionals
d'Atrapalo que expliquen el que ha passat —per a donar profunditat a la historia- i altres
pel-licules de personatges aliens a Atrapalo que opinen de manera divertida sobre "altres
coses sorprenents” que es troben a Internet, i la funci6 dels quals és ajudar a difondre
la campanya.

Aixo va ser realment aixi fins que un dia tecnics d'Atrdpalo van trobar una
cosa insolita, "un viatge a la Patagonia per a dues persones per només 0,3 €".
Una magnifica noticia, la més extraordinaria de les troballes trobada mai, perd
que els va crear un problema inesperat. Es tractava només d'un bitllet per a

dues persones. A qui vendre'l?

Mireu:

e La descripci6 de la campanya.
¢ FEl blog, element central de la campanya.

L'anunci Flanteja la trobada, en un semafor
l,

en vermell, amb un conductor agressiu que
provoca l'usuari. Una historia en forma de
video interactiu en qué |'espectador és qui
decideix el final.


http://festivals.doubleyou.com/2006/attitudesmacarra1/es/index.html
http://www.atrapalo.com/
http://festivals.doubleyou.com/2007/atrapalohallazgo/
http://festivals.doubleyou.com/2007/atrapalohallazgo/es/blog/index.html
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Imatge del blog, element central de la campanya, editat pels responsables
d'Atrapalo. S'hirelaten els esdeveniments tal com han succeit, es recull I'opinié de
la gent, apareixen "pel-licules" testimonials d'alguns professionals d'Atrapalo que
expliquen el succeit, etc.

3.2.3. T-Mobile Angry Birds Live

Barcelona, 11 de maig de 2011. A partir d'una acci6 de street marketing en que es
recrea en versio real el joc Angry Bird, es permet llancar des del mobil versions
reals 'd'aquests simpatics ocellets contra construccions al carrer. L'accid, que
és realment impactant, aconsegueix més de 15 milions de visionaments del
video. Es tracta d'una accié de T-Mobile per a promocionar els seus telefons
intel-ligents.

3.2.4. Old Spice. The Man Your Man Could Smell Like

Old Spice és una de les campanyes de marqueting viral de més éxit dels Gltims
anys, amb més de 44 milions de visualitzacions al YouTube (octubre del 2012),
milers de "m'agrada" i milions de seguidors a Facebook i Twitter. Un bon bran-
ding, i segons dades estadistiques de la marca, gracies a aquesta campanya Old
Spice va incrementar les vendes un 107%. Ha estat una campanya premiada

amb un Lle6 d'Or a Canes, entre molts altres premis internacionals.

Creada per 'agéncia Widen + Kennedy, la campanya va ser portada de diaris
digitals, tema destacat en blogs i publicacions de marqueting i publicitat.

Va ser, doncs, una de les primeres campanyes reeixides que ocupa les xarxes
socials per a difondre universalment un espot a la televisi6, perdo amb un toc

especial: la interaccié amb el ptublic d'Internet.

T-Mobile Angry Birds Live

= 15405621 w

Podeu visionar l'accié a http://youtu.be/
jzIBZQkj6SY


http://www.wk.com/
http://youtu.be/jzIBZQkj6SY
http://youtu.be/jzIBZQkj6SY
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La campanya va consistir en un espot de televisi6 traslladat al web, on el per-
sonatge principal de l'anunci, Isaiah Mustafa, representa "L'home com el que
el teu home podria olorar" i contesta centenars d'usuaris que li transmetien
els seus comentaris, les seves idees i propostes a través de Facebook, Twitter
i altres xarxes socials.

Centenars de videos es van realitzar gracies a aquesta interacci6é de la campa-
nya, que va arribar a milions de persones d'arreu del moén.

Es el paradigma d'una nova forma de fer campanyes de publicitat. Utilitzant
el video com a element troncal, el Web 2.0 i les seves eines com a canal per a

arribar a milions de persones i poder crear experiéncies interactives.

Estadistiques del la campanya viral The Man Your Man Could Smell Like de Old Spice
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4. SEO (posicionament natural en cercadors)

Resultats naturals

SEO és l'acronim del concepte search engine optimization i consisteix en

el procés de posicionament d'un lloc web als cercadors amb 1'objectiu A diferencia de la publicitat
contextual, aquests resultats
d'apareixer, en la mesura que sigui possible, en les primeres posicions s6n denominats naturals, ja

gue no s6n mostrats per siste-
mes de pagament, sin que es
mostren en funcié de la inde-

xacié i dels algoritmes que uti-
litzi cada cercador per a orde-

Algunes empreses es defineixen com SEO, ja que s'ofereixen per a posicionar nar els resultats.

de la pagina de resultats d'una cerca determinada.

les empreses i els seus webs als cercadors com Google. Perd ninga no pot
garantir el primer lloc en el ranquing de Google, almenys aixo és el que
aferma Google en el seu centre d'assisténcia per a administradors de web.

Hem de tenir present que, segons una investigacié de Jupiter Research i iPros-
pects, la majoria dels usuaris web que usen cercadors esperen trobar el que
busquen a la primera pagina, i un 41% dels usuaris canvia de cercador si ai-
x0 no ocorre. En el cas més optimista, els usuaris web naveguen fins a tres
pagines de resultats en els cercadors per a trobar la informacié que necessiten.
Una tercera part dels usuaris web pensa que els resultats obtinguts a la primera
pagina dels cercadors son els millors.

ra . N . . . « 22 .
s interessant coneixer i analitzar la interrelacié® de bases de dades entre di-

ferents cercadors i directoris.

23podem visualitzar la interrelacié de bases de dades entre els diferents cercadors i di-
rectoris al llarg dels anys:

http://www.search-this.com/search-engine-decoder
http://www.bruceclay.com/serc_histogram/histogram.htm
http://www.bruceclay.com/searchenginerelationshipchart.htm


http://www.google.com/support/webmasters/bin/answer.py?answer=35291&query=seo&topic=&type
http://www.iprospect.com/premiumPDFs/WhitePaper_2006_SearchEngineUserBehavior.pdf
http://www.search-this.com/search-engine-decoder/
http://www.bruceclay.com/serc_histogram/histogram.htm
http://www.bruceclay.com/searchenginerelationshipchart.htm
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4.1. Google, el lider

Sens dubte, el lider dels cercadors és Google, ja que acapara el 86% de
les cerques mundials i el 97% a Espanya (2012), segons dades de Net-
marketshare, que ens ofereix dades actualitzades en el seu lloc web.

Una de les possibles causes de 1'exit de Google al nostre pais és la coincideéncia
del creixement d'usuaris d'Internet amb el creixement de Google, ja que en
altres paisos hi havia una taxa d'usuaris d'Internet més gran abans del creixe-
ment de Google (i, per tant, usuaris que ja usaven la Xarxa i altres cercadors).

Aixi, segons dades del 2012, als Estats Units la quota de penetraci6é de Google Nota

era del 78%; al Regne Unit, del 89%; a Alemanya, del 95%; a la Xina no supera

. RN . . . Podeu consultar més in-
el 52% (competint amb el cercador xines Baidu, que té una quota del 39%), i formacié sobre aquestes

al Japo, del 42% (enfront del 55% que té Yahoo). gzgfsa ic?ljgll’i(trzesgéstaadsttti-p' /

marketshare.hitslink.com/.

Tal com demostren les dades del 2012, que es presenten en la grafica, Google
domina el mercat de les cerques i dels enllacos patrocinats.


http://marketshare.hitslink.com/search-engine-market-share.aspx?qprid=4
http://marketshare.hitslink.com/search-engine-market-share.aspx?qprid=4
http://marketshare.hitslink.com/
http://marketshare.hitslink.com/
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Quota de mercat (2012)
Total Market Share

A0L - Global: 0%

Azk - Global, 1%
Baidu: 2% ; E
Bing: 4%

Yahoo - Global, 7%

Google - Global: 56%

Font: NetMarketShare.

Alguns enllacos d'interes

SEMPO Organitzacié mundial sense anim de lucre que déna servei | http://www.sempo.org
als professionals en la industria del mercadeig en cercadors

Blogs De Miguel de Reina, exdirectiu de Google a Espanya, amb | http://googelizados.blogspot.com
informacié no oficial sobre Google i la seva cultura corpora-
tiva
De referéncia sobre Google http://google.dirson.com

Web De referéncia en anglés amb dades i informes sobre cerca- | http://searchenginewatch.com
dors

4.2. Recomanacions basiques per estar ben posicionat

La férmula magica per a apareixer al primer lloc d'una cerca i trobar l'algoritme
que utilitzen els robots dels cercadors és una quimera, pero es poden donar
algunes recomanacions per a un bon posicionament.

. o . 24
1) Disposar d'un bon domini**. @per exemple, www.coches.com.

@s6n etiquetes HTML que
s'incorporen en I'encapgalament
podeu observar en I'exemple®’. d'una pagina web i que resulten

invisibles per a un visitant normal,
pero que sén de gran utilitat per a
navegadors o altres programes que
es puguin valer d'aquesta informa-
cio.

2) Establir les metaetiquetes® en el document index.html del web, tal com

2% <meta http-equiv="Content-Type" content="text/html; charset=iso-8859-1" />

<meta http-equiv="Content-Language" content="es" />

<meta name="Author" content="ECOESFERA RENOVABLES, SL />

<meta name="Robots" content="index, follow" />

<meta name="Description" content="Ecoesfera, distribuidora de materials per a energies
renovables, solar, termica, edlica. />

<meta name="Keywords" content="ecoesfera, térmica, fotovoltaica, edlica, energia so-
lar, renovables, moduls, captadors, acumuladors, inversors, bateries, termostats, gots
d'expansio, energies renovables, assessorament técnic energies" />

<title>ecoesfera energies renovables</title>

D'aquesta manera, els cercadors que rastregen constantment la Xarxa ens po-
dran indexar més facilment en les seves bases de dades, ja que els informem
de l'idioma de la pagina, del nom de l'autor, de la seva descripcio i de les pa-
raules per les quals volem ser indexats (paraules clau).


http://marketshare.hitslink.com/
http://www.sempo.org/
http://googelizados.blogspot.com/
http://google.dirson.com/
http://searchenginewatch.com/
http://www.coches.com/
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3) Col-locar el titol de la pagina de cada document del web, tal com podeu

observar en I'exemple”.

(27)
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4) Col-locar a cada pagina del web el propi titol per a facilitar el resultat d'una
cerca en un cercador, tal com podeu observar en 1'exemple*® (ACUMULADOR
ECOESFERA WBO 212 DUO). Aixi mateix, cal utilitzar titols i subtitols en el

contingut del lloc web. Serien els continguts etiquetats en HTML com a <h1>,

<h2>1i<h3>

(28)
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Per la seva part, google.dirson.com, un dels blogs més populars sobre Google,

ofereix les recomanacions segiients per a aconseguir un bon posicionament:


http://google.dirson.com/posicionamiento.net
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1) Bons continguts. Aquest és el punt principal, ja no sols per a apareixer als primers llocs
a Google, sin6 perque la gent visiti el lloc web.

2) Tecnologia web. Estar informat de les Gltimes novetats quant a servidors o llenguatges
de programacio. Aixi, la tasca de gestionar els continguts és molt més amena i pot "agradar
més a Google".

3) Senzillesa. Al robot de Google no li agraden les pagines amb decoracions excessives i,
simplement, busca textos llegibles i continguts clars.

4) Alta a Google. El primer pas per a aconseguir una bona posici6é a Google és apareixer
al cercador.

5) Aconseguir enllacos. Es el pilar fonamental per a obtenir un PageRank alt. Intentar
apareixer en els principals directoris (Yahoo! i DMOZ) i que t'enllacin des d'altres llocs
web.

6) Evitar penalitzacions. Google sap que moltes persones l'intenten enganyar, i esta co-
mencant a prendre mesures contra pagines web que fan practiques poc etiques per a mi-
llorar el posicionament.

7) Aconseguir ajuda. El posicionament requereix estar informat constantment. Es reco-
mana seguir els forums i blogs oficials i oficiosos.

8) Termes SEO. Es recomana familiaritzar-se amb la terminologia.

Segons l'article de Magali Benitez de 1'empresa Poliedric "El proceso de optimi-
zacion de paginas para mejorar el posicionamiento en Google", publicat en el
web poliedric.com, el procés d'optimitzacié per a cercadors (SEO) es basa en

una tactica amb tres fronts:

e Potenciar i habilitar el maxim rastreig de pagines. Aplicar sobre les pa- %k tracta del programari que
captura les pagines web per a in-
corporar-les després en la seva ba-

de captura de pagines per part dels robots o aranyes” i que normalment S de dades.

gines web una serie de tecniques que facilitin al maxim els procediments

consisteixen a incidir en l'estructura i format de la pagina.

e Adaptar continguts i textos. Analisi de les paraules clau més adequades i

la seva incorporacié en punts estrategics de la pagina.

e Optimitzar el nombre d'enllacos (inbound links) que apunten al web que

s'optimitza.

Com hem comentat, s'ha generat tot un mercat entorn del posicionament en
cercadors, un mercat que disposa ja de la seva propia associaci6 internacional:
SEMPO.

5) Disposar d'un mapa del lloc o sitemap per a persones i per als cercadors (es
tracta d'una llista ordenada de les pagines web que formen un lloc web. Aquest
arxiu ha de ser dinamic, és a dir, que les noves pagines s'afegeixin automati-
cament al 1lloc).


http://www.sempo.org/
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6) Que les URL* del lloc web siguin semantiques: les URL semantiques o URL URL semantica

amigables son les URL que sén comprensibles per a 1'usuari. Lluny de les clas- .
Exemple d'URL semantica:

siques URL de les pagines dinamiques plenes de variables i nombres dificils de http://estudis.uoc.edu/ca/estu-

N . dia-a-la-uoc
recordar, les URL semantiques estan formades amb paraules relacionades amb

el contingut de la pagina i facils de recordar i d'indexar.

GO ocalitzador uniforme de recursos (en angles, uniform resource locator): cadena de
caracters que informa el navegador de la maquina on és el recurs a que fa referencia, el
protocol que s'ha d'utilitzar per a obtenir aquest recurs i la manera com el servidor web
trobara quin és el recurs.


http://ca.wikipedia.org/wiki/Uniform_Resource_Locator
http://estudis.uoc.edu/ca/estudia-a-la-uoc
http://estudis.uoc.edu/ca/estudia-a-la-uoc
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5. Advergaming

L'advergaming és un anglicisme resultat de la fusi6 de les paraules advertising
('publicitat') i de game (‘competicio, joc').

Un altre terme relacionat és el de ludificacid, que és 1as de la mecanica de
joc en contextos aliens als jocs, amb la finalitat que les persones adoptin cert
comportament, per exemple, favorable a una marca o al consum d'un producte

concret. Aquest punt, pero, sera ampliat més endavant.

Tal com relata J. V. Pons a "La evolucién del advergaming", el terme advergames
va ser encunyat a la revista Wired, el 2001, encara que el concepte és molt
anterior (jocs de cartes, taulers, jocs d'atzar) i ja el 1983 Mattel publica Kool-Aid
Man per Atari i Intellivision per a promocionar la beguda Kool-Aid.

L'advergaming és, doncs, una eina de marqueting i de comunicaci6 per-
suasiva. No consisteix simplement a situar una marca o un anunci en
un joc (in-game advertising), concepte més concorde amb un emplaca-
ment de producte; es tracta de construir una experieéncia d'usuari amb
la finalitat de complir uns objectius i arribar al pablic objectiu mitjan-
cant el videojoc.

Segons l'informe Casual Gaming Market Update, de Parks Associates, els jocs
en linia ja eren l'entreteniment més popular als Estats Units el 2006, per da-
vant dels videos i les xarxes socials. Informes posteriors, com el Revenues in
the social gaming market will increase by 500% from 2010 to 2015, revelen que,
tot i el descens en l'economia global, els jocs electronics segueixen mostrant
un fort creixement en una varietat d'arees. Els jocs socials s'han convertit en
una induastria de $ 1 mil milions, mentre que la connectivitat a Internet entre
diferents plataformes ha donat als consumidors més opcions de joc en linia
i multijugador.

En resum, veiem com 'la publicitat ladica també ocupa lloc a les xarxes socials,
on el joc també se socialitza.

Primer advergaming (1983)

Es tracta d'un exemple de publicitat en
videojocs (in-game advertising) més en
linia amb I'emplacament de producte
que amb un advergaming. Font: http://
www.marketingdirecto.com/.


http://www.exelweiss.com/blog/52/la-evolucion-del-advergaming/
http://www.parksassociates.com/report/casual-gaming-market-update
http://www.parksassociates.com/
http://www.parksassociates.com/blog/article/revenues-in-the-social-gaming-market-will-increase-by-500--from-2010-to-2015
http://www.parksassociates.com/blog/article/revenues-in-the-social-gaming-market-will-increase-by-500--from-2010-to-2015
http://www.marketingdirecto.com/
http://www.marketingdirecto.com/
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El joc de Burger King

La cadena de menjar rapid ha venut dos milions de jocs en només quatre setmanes des del
seu llancament. El joc de Burger King es venia juntament amb el menu per quatre dolars.

Des del punt de vista del marqueting tradicional, es va llancar una promoci6é que va
servir per a vendre més ments. Pero l'efecte va ser més important, gracies a I'aparici6 en
els mitjans de comunicacio, perque la campanya es va convertir en noticia gracies a les
accions de relacions publiques que van generar publicity. A més, és clar, de I'important
efecte boca-orella que va provocar.

Cada client no solament va adquirir un entreteniment per a jugar a la seva consola, siné
que també va difondre 1'experiéncia als seus amics, sense oblidar les hores d'exposici6
exclusives a la marca mentre es divertia jugant. Burger King va aconseguir un efecte al-
taveu en pagines webs, revistes i forums de videojocs i marqueting.

Google adquireix Adscape Media Inc.

El gegant de la publicitat en linia, Google, va adquirir, el 2007, Adscape Media Inc., una
empresa dedicada a la publicitat a Internet dins de videojocs. L'adquisicié d'Adscape per-
met a Google oferir a milers d'anunciants, que actualment compren anuncis en linia
mitjancant el seu sistema, comprar també anuncis que apareixen en videojocs. D'aquesta
manera, Google continua assajant diferents formes del negoci publicitari en els mitjans
digitals.
Veiem, doncs, que ['advergaming pot ser un bon canal de comunicacié persu-
asiva per a la marca. No en va, en diversos sistemes educatius s'utilitza el ro-
le-playing o joc de rol per a facilitar 'aprenentatge, ja que tots aprenem fent i
vivint experiencies. Amb el joc, és més senzill assimilar un concepte o un pro-
cés. Més que comunicar el missatge, 1'usuari experimenta, practica amb el
missatge, i en l'advergaming 'usuari, a més de divertir-se, esta aprenent, conei-

xent un producte nou o informant-se'n gracies a una experiéncia memorable.

A part de la mateixa interacci6 del joc i de la preséncia de la marca i del produc-
te, aquesta eina de comunicaci6 persuasiva té les caracteristiques segiients:

e Permet establir elements de personalitzaci6 (que vincularan encara més

I'usuari amb el joc).

e Es, per naturalesa, una peca viral (qui no recomana una cosa divertida a

un amic?).

e DPossibilita la creacié de bases de dades amb usuaris registrats i informacié
sobre aquests, la integracié amb diversos suports o la complementarietat
amb altres formats de comunicacié persuasiva d'una mateixa campanya.

e Reforca la imatge de marca.

e Segmenta directament el public objectiu al qual ens volem dirigir.

e Téun index de record alt per part de 1'usuari.

e Disposa d'una capacitat alta per a transmetre els atributs del producte i de
la marca.


http://www.kotaku.com/gaming/burger-king/burger-king-games-rival-gears-of-war-sales-223417.php
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e Té una intromissié publicitaria baixa a 'hora de navegar.

e L'internauta busca el joc i no a l'inrevés.

e Construeix dialeg amb els usuaris.

L'advergaming es pot plantejar basicament entre dues tipologies de jocs:

1) Els casual games o jocs casuals sOn els que es juguen en linia. En general,
sOn gratuits o molt econdmics i solen ser jocs de sald, de cartes o puzles. S6n
divertiments en queé la marca pot tenir preséncia.

2) Els serious games o jocs seriosos son aquells jocs que pretenen tenir un

impacte més profund i intens en l'usuari que l'entreteniment superficial.

S'utilitzen amb finalitats educatives perd també com a advergaming.

Es tracta d'un exemple de joc seriés, advergaming persuasiu, a favor de la prevencié dels riscos laborals, impulsat per
la Generalitat Valenciana.

L'advergaming és capa¢ de mantenir durant molt de temps l'atencié dels usu-
aris, fet que facilita comunicar sobre nous productes o nous valors de marca,
assegurar-se l'impacte i potenciar la interioritzacié del missatge i de la marca
per part del puablic objectiu.

5.1. L'advergaming, un joc d'adults

Un dels factors més interessants de l'advergaming és justament el del perfil
demografic.

El desenvolupador ]J. V. Pons, en el post "Advergaming, cuestiones basicas" pu-
blicat en el seu blog, esmenta algunes dades molt significatives:


http://www.exelweiss.com/blog/37/advergaming-cuestiones-basicas/
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"Un estudio reciente de la Interactive Digital Software Association muestra que un 42%
de las personas que frecuentemente participan en juegos estan por encima de los 35,
mientras que otro 30% tienen entre 18-35 afios. Y segin datos de Jupiter Mediametix,
en los ultimos cinco afios los juegos on-line han crecido mas deprisa que cualquier otra
forma de entretenimiento. Los juegos interactivos crecen a un ratio de un 24%, y llevan
el camino de sobrepasar a las peliculas como propuesta clave de entretenimiento. Con
todos estos datos, el advergaming es una eleccién obvia."

En el mateix post argumenta cinc bones raons per a utilitzar jocs publicitaris:
1) Publicitat no molesta, introduida dins del contingut de que s'esta gaudint.

2) Interactivitat. Ens permet coneixer quins son els gustos del client mitjan-
cant jocs senzills, que alhora puguin propiciar una implicacié6 més gran amb

el missatge i identificacié6 amb la marca.

3) Personalitzacié. En ser interactiva i poder coneixer la persona després de

I'anunci, és possible ajustar la publicitat a cada persona i moment del dia.

4) Eficacia. Els temps de contacte elevats entre la marca i el client sén impos-
sibles amb un pop-up, 1'eficacia del qual no és superior a 2 segons, o en els 30
segons que pot durar un anunci en televisié. Tanmateix, un consumidor es
pot divertir de 5 a 35 minuts, de mitjana, amb un joc publicitari.

5) Marqueting viral. Un estudi elaborat per Orbitz assenyala que la funcionali-
tat tell a friend (‘'explica-ho a un amic') per a recomanacions a coneguts va crear
1,8 milions d'enviaments, que supera i reforca el coneixement d'una marca
mitjancant el "boca a orella", mentre que I'exposici6 del public, tnicament a
una campanya de publicitat en televisi6, genera un index de record del 14%.
La combinaci6 de televisi6 i mitjans en linia permet incrementar aquest index
fins a un 44%.

A continuaci6, us proposem alguns exemples interessants d'advergamings.

Alguns casos d'advergamings
Vegeu i analitzeu:

D'una banda, advergamings que promocionen dos grups de musica amb plantejaments
molt diferents:

®  Rektor’!,

The Polyphonic Spree32.
O un exemple advergaming casual i un de serids:

e com abaner (casual) tenim nombrosos exemples en la galery de I'empresa Mediamind,
en la categoria d'Interactive Features/Interactive Gammes

com a joc serios> (serios).

com a social game el de Domino's Pizza**ila Liga de Chapas Mahou 3,

Intencié de compra i
publicitat en linia

Mentre que una campanya de
publicitat eleva en un 2% la in-
tencié de compra o acceptacié
del producte en el public ex-
posat, la combinacié d'aquesta
amb el marqueting en linia pot
incrementar aquest index fins
al 12%, segons I'Associaci6 de
Publicitat Interactiva Europea
(European Interactive Adverti-
sing Association, EIAA).



http://creativezone.mediamind.com/
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GDg| grup musical noruec Rektor presenta el que ells defineixen com "el primer videojoc
musical del mén", que, com es pot observar, té una estética retro.

PRINCESS- THE WORLD'S FIRST MUSIC VIDEO GAME

CLICK HERE TO PLAY!

Font: Facebook.com/Dominos

IThe Polyphonic Spree va llangar un joc anys abans que ho fes Rektor.

Es tractava d'una aventura grafica que consistia a passar de pantalla interactuant amb els
elements que apareixen en l'escena mentre es gaudia de la musica del grup. El joc esta
disponible a http://amanita-design.net/thequestfortherest/.

Advergaming de Polyphonic Spree

Font: Quest for the rest


http://www.thepolyphonicspree.com/
http://amanita-design.net/thequestfortherest/
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©®3Hi ha advergamings elaborats (jocs seriosos). Mireu el joc Magnum Pleasure Hunt.

3l (0558 |l GLOBI

Font: http://pleasurehunt2.mymagnum.com

(34)Today Dominos Play Today és un joc tipus Tetris, pero en una Facebook App i amb
valor social, ja que, en funci6é dels resultats dels jugadors, la marca fa donatius a una
entitat benefica. Aixo fa que l'usuari estigui més inclinat a jugar i a compartir la seva
experiencia del joc amb els seus amics al Facebook.

c n trasenya
facebook I D
o chat 2

Has nblidat

& Domina's Pizza Play Today! e M'agrada

. $11,335 DONATED TO CHARITY -

SCORE: 4940

HIGHSCORE LEADERBOARDS ALL FACEBOOK

Mathan Jasnn <l Gilinin nnnti Manr Heather


http://pleasurehunt2.mymagnum.com
http://pleasurehunt2.mymagnum.com
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©®5Mahou Liga Chapas va ser, segons la marca, el primer joc multijugador en temps real
que es crea especificament per a Facebook a Espanya. Els usuaris poden competir amb els

seus amics i alhora gestionar aspectes de 1'equip, decidir la tactica de les partides i millorar
"m

les habilitats de cada jugador. A més, es premiava el jugador que fes un ""m'agrada" amb

més funcionalitats.

Imiche [

0 0 eréditos - Get mare
(il o -~ T
. - r—— 0 Jurges -
£ LA SPORTS FIFA Superssars: Real

foothall & soccer

facebook

T jivia & tus amigos Mura 0 sobre Mahou Liga Chapas Clp roros A T
CATEGORA HABLIOAD 0P ENTRENAMEENTO  PUNTOS Mlaheu =
13 1214 0% T 13375 [EeeR——.

me quedo umo

m & Mg

Fintiho e £ STA i R Patrocinado Crear wn anuncio

STADISTICAS DE PARTIDOS

PASTIONS AGADDS
PARTID0S GANADDS
PARTIDGS PERDIDOS

PARTIDOS EMPATADOS

ESTADISTICAS DE GOLES

GOLES A FAVOR

GOLES EN CONTRA

Font: unusualwonder.com (empresa desenvolupadora)


https://apps.facebook.com/mahouligachapas/
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6. Emplacament del producte

L'emplacament del producte consisteix en la ubicaci6 de la marca i del
producte en els programes de televisio, pel-licules, séries o fins i tot vi-
deojocs, entre altres escenaris.

Avui, aquesta eina té més possibilitats que mai gracies a la televisi6 digital.

En aquest camp, destaca I'empresa Marathon Ventures, que va ser pionera en
I'emplacament del producte a posteriori, és a dir, que inclou en la imatge, amb
finalitats publicitaries, elements que no hi eren durant el rodatge.

Les possibilitats que ens obre aquest tipus d'accions sén multiples gracies a la
incipient implementaci6 de funcions interactives en el camp audiovisual. Us
imagineu poder accedir a la compra del producte emplacat en el video des del

vostre comandament o teclat?

BEFORE AFTER

D'aquesta manera, 'espai publicitari es pot comercialitzar després d'haver
gravat l'episodi, fet que possibilita integrar diferents marques o productes se-

gons el pais d'emissio.

Aquest tipus de tecnologia s'esta aplicant també en esdeveniments esportius
sobreimpressionant a tall virtual logotips i marques en curses de Férmula 1 o
en partits de futbol. La sobreimpressio té I'aparenca de realitat, i el receptor
percep la marca integrada a l'esdeveniment. Aixo permet fins i tot segmentar

la publicitat en funci6 del marc legal®.

(O)per exemple, en un pais que no
permeti la publicitat de tabac en
tanques de Férmula 1 es podria re-
transmetre la cursa amb la substi-
tucié de les tanques per un altre ti-
pus de producte segons pais i le-
gislacié.
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7. Advertainment i branded content

La saturaci6 i disminuci6 d'eficacia de la publicitat en els mitjans de comuni-
caci6 ha generat la recerca de noves formes d'arribar als ptablics objectiu.

L'advertainment és la fusié de dos conceptes i dues industries que han
estat sempre molt vinculades, 1'advertising (la publicitat’ i el marque-

ting) i l'entertainment (I'entreteniment®®). Amb l'advertainment, les mar-
ques es converteixen en proveidores de continguts amb l'objectiu de
deixar d'interrompre per a passar a ser per si mateix el contingut,
I'entreteniment.

Com apunten ja alguns estudis, som davant un format de comunicaci6 persu-
asiva incipient perd amb gran potencial en els diferents mitjans digitals.

Segons l'estudi de I'empresa Veronis Suhler Stevenson, si la inversié en adver-
tainment, també anomenat branded entertainment, va assolir els 53.000 milions
de dolars el 2006 amb un increment del 13,7% des del 2001, la mateixa con-
sultora revela un creixement del 7,7% respecte del 2011 i que va assolir 215,81
milions de dolars en branded entertainment and pure-play internet & mobile ser-
vices. L'informe destaca, a més, que gracies als continguts per a mobils, el te-
lefon mobil sera un dels mitjans que creixera més els propers cinc anys. Un

mitja en el qual podrem gaudir de continguts gratuits gracies a l'advertainment.
A continuaci6, us proposem dos exemples interessants d'advertainment.
El cas de BMW

BMW ha estat una marca molt present a multiples pel-licules, com per exemple
en El mundo no es suficiente, en que James Bond conduia un BMW Z8. O un
BMW 750i i una motocicleta BMW RC1200 a El dema no mor mai.

Perd BMW va superar el concepte de l'emplacament del producte i va ser una
tirma pionera en advertainment, en llancar el 2001 www.bmwfilms.com i oferir
fins al 2005 la baixada gratuita d'una serie de curtmetratges (realitzats per
directors de Hollywood).

Es va tractar d'una serie de pel-licules de curta durada especialment dissenya-
des per ser vistes a Internet. En cada curt apareix un dels cotxes de BMW, amb

histories impactants, moltes persecucions i molta accio. Els resultats van ser

P publicitat és, tradicional-
ment, I'element que interromp
I'entreteniment per a arribar als
seus publics objectiu.

38 . , .
B8 entreteniment sén els contin-
guts que les audiéncies busquen,
elegeixen, escullen lliurement.

- THE IIE é



http://www.vss.com
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excel-lents, ja que les pel-licules es van veure més de deu milions de vegades.
Aixi, amb titols com The Hire i actors reconeguts com Gary Oldman, Clive
Owen, Don Cheadle o fins i tot James Brown, 1'éxit estava assegurat.

Encara més enlla, BMW ha decidit superar el concepte dels curts com a ad-
vertainment per a llancar la seva propia televisio: http://bmw.tv. L'oferta de
la seva televisi6 compreén nou canals dedicats a temes com la tecnologia, els
esports de motor, nous models al mercat i esdeveniments.

Q-O-HAGLwalS- - i 3 -
AR ST T T svwvebv
o s Lo Wi G bew Terbesoor fioen Tha Internstcnal Entortsnment Wagarne

Loon, | Begmier | Crwros Lonousos | Loxel Bad~y Sica

BMW-webulv

Els usuaris poden definir la seva propia programaci6 i baixar els videos en
reproductors multimedia portatils com 1'iPod.

El portal possibilita als seus usuaris compartir els videos inserint-los en blogs Altres iniciatives

amb el reproductor de videos de BMW.
BMW ha millorat iniciatives
similars i anteriors d'altres

El cas de Pirelli marques, com la televisié de
Budweiser, entre d'altres.

Pirelli, de la ma d'Uma Thurman o John Malkovich, ofereix una altra serie de
curtmetratges en linia, de I'estil de BMW films, per exemple Mission Zero.


http://bmw.tv/
http://www.bud.tv/
http://www.bud.tv/
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Cartell del film Mission Zero de Pirelli Films
I~ —— aiming
—a

e = I B - e e ;Ia.""-.').‘_‘- O St TN, = R

S ey I Tl T P P — .

Fise i

Font: http://www.pirellifilm.com/

Les pel-licules s'han publicitat a Internet i al cinema. Podeu veure els trailers

en el seu web: http://www.pirellifilm.com.

Cas d'Iberia i Tadeo Jones

A Espanya, el 2012 Les aventures de "Tadeo Jones" s'ha convertit en la pel-licula
espanyola d'animaci6 més taquillera de la historia i a més és un magnific exem-
ple d'integracié de la marca Iberia en una pel-licula d'animaci6, mitjancant
emplacament de producte (product placement), a la pel-licula (quatre escenes
en les quals la marca adquireix visibilitat).

Fragment del film Tadeo Jones

Font: http://www.tadeojones.com/


http://www.pirellifilm.com/
http://www.pirellifilm.com/
http://www.tadeojones.com/
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De la ma de Mira Investigaci6, Publiespafia va engegar un estudi per a identificar el grau
d'eficacia del projecte (que va incloure, més, publicitat i patrocini). En primer lloc, es va
fer una enquesta personal a 505 espectadors a la sortida de la projecci6 en sales de Madrid
i Barcelona. Préviament a l'inici de les accions, es va entrevistar una mostra control de
200 individus, mitjancant una entrevista en linia. També Iberia, per la seva banda, va fer
una enquesta en linia als seus convidats a les premier (projeccions de preestrena).

Entre les principals conclusions destaquen:

e La presencia d'Iberia en la pel-licula mitjancant emplacament de producte (suma 60
segons en diferents escenes) aconsegueix un record espontani del 56% de mitjana
i arriba al 86% quan es pregunta directament per la marca. Es compleix el primer
objectiu: visibilitat.

e L'aparici6 d'Iberia en la pel-licula es percep com a apropiada (per al 22%) i coherent
(un 11%), perd, a més, es valora molt positivament com un suport al cinema i a la
cultura (43%) i a la marca Espanya (23%).

e La notorietat de la marca creix un 25% entre els que han vist les diferents accions
publicitaries enfront dels que només han vist la pel-licula.

e La suma de les accions duplica els valors de la marca, sobretot en els ambits més
emocionals (optimista, familiar, original, propera, moderna...) i la influéncia de les
accions en l'espectador millora els vincles emocionals amb la marca.

Cas d'lberia i Tadeo Jones

Informacié obtin-

guda de: http://
www.marketingnews.es/
grandes-corporaciones/no-
ticia/1069555028205/ibe-
ria-colo-marca-aventuras-
tadeo-jones-exito.1.html?
utm_source=newsletter&utm_
medium=marketingnews&utm_
campaign=20121015



http://www.marketingnews.es/grandes-corporaciones/noticia/1069555028205/iberia-colo-marca-aventuras-tadeo-jones-exito.1.html?utm_source=newsletter&utm_medium=marketingnews&utm_campaign=20121015
http://www.marketingnews.es/grandes-corporaciones/noticia/1069555028205/iberia-colo-marca-aventuras-tadeo-jones-exito.1.html?utm_source=newsletter&utm_medium=marketingnews&utm_campaign=20121015
http://www.marketingnews.es/grandes-corporaciones/noticia/1069555028205/iberia-colo-marca-aventuras-tadeo-jones-exito.1.html?utm_source=newsletter&utm_medium=marketingnews&utm_campaign=20121015
http://www.marketingnews.es/grandes-corporaciones/noticia/1069555028205/iberia-colo-marca-aventuras-tadeo-jones-exito.1.html?utm_source=newsletter&utm_medium=marketingnews&utm_campaign=20121015
http://www.marketingnews.es/grandes-corporaciones/noticia/1069555028205/iberia-colo-marca-aventuras-tadeo-jones-exito.1.html?utm_source=newsletter&utm_medium=marketingnews&utm_campaign=20121015
http://www.marketingnews.es/grandes-corporaciones/noticia/1069555028205/iberia-colo-marca-aventuras-tadeo-jones-exito.1.html?utm_source=newsletter&utm_medium=marketingnews&utm_campaign=20121015
http://www.marketingnews.es/grandes-corporaciones/noticia/1069555028205/iberia-colo-marca-aventuras-tadeo-jones-exito.1.html?utm_source=newsletter&utm_medium=marketingnews&utm_campaign=20121015
http://www.marketingnews.es/grandes-corporaciones/noticia/1069555028205/iberia-colo-marca-aventuras-tadeo-jones-exito.1.html?utm_source=newsletter&utm_medium=marketingnews&utm_campaign=20121015
http://www.marketingnews.es/grandes-corporaciones/noticia/1069555028205/iberia-colo-marca-aventuras-tadeo-jones-exito.1.html?utm_source=newsletter&utm_medium=marketingnews&utm_campaign=20121015
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8. Blog corporatiu i relacions pibliques

Un blog (abreviacié de weblog, web + log) és una pagina web en queé
un o diversos autors escriuen regularment sobre una tematica concreta
mitjancant els posts (‘articles') publicats en ordre cronologic invers.

Empreses amb blogs corporatius

Empreses com General Motors, Nokia, Vueling o Dell ja disposen de blogs i microblogs
(Twitter) com a eina de comunicacio.

Exemple de microblogs corporatiu

uoc +

UOCuniversitat 2.079

1.301

http:iwww uoc.edu 12.643

Tweet para UOC Tweets

BarcelonaLV
VANG La CE ensalza Ia labor de la UOC en la consolidacion de 1

Tweets > universidad abierta de calidad divr.it¥2JHNNy via @Lavanguardia
Siguiendo
Seguidores voc
iy Propostes coci RT @gencat: Catalunya, vista pels
Favoritos instagramers. Fins al 18 de novemnbre, al Palau Robert de Barcelona

Listas gen.cat/R5VSLJ

Imégenes recientes

voc
- | i Y 2 UOC cotlabora en les Jomades Catalanes dinformacio i
% N o Documentacio del @cobd #13JCD ow.ly/ecDBj
: L

GITA UOC Arts Humanitats
Easdf  T'interessa el man del llibre digital? Avui 19h sessia informativa
del Postgrau i les especialitzacions @UOCvalencia ow.ly/eoD5j

-,
——
uoc
<Jjuoc
P — =] iGracias y bienvenidos a Twitter! RT @il3_ub: Felicidades
8 2UOCuniversitat y 10s futuros estudiantes, jbuen inicio del curso!

Un dels perfils de la UOC a Twitter

Quan la tematica és sobre un producte, marca o empresa i l'autoria correspon a
la mateixa empresa o marca, som davant un blog corporatiu amb uns objectius
de comunicaci6 definits per la mateixa empresa. En aquesta mateixa categoria

cal incloure també els microblogs com Twitter.

El blogs, a més, contribueixen al posicionament natural de les empreses en els
cercadors (SEO).

Segons l'estudi Los blogs corporativos: una opcion, no una obligacién (2007), pu-
blicat per l'e-Business Center PWC&IES, 1'exit dels blogs (corporatius) es deu
al fet que un blog "és barat i facil de crear, gracies a serveis gratuits d'edicio i


http://insight.iese.edu/es/doc.asp?id=00714&ar=3
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publicacié; optimitza el posicionament de l'empresa als cercadors d'Internet;
i la seva interactivitat contribueix a amplificar el boca-orella (word-of-mouth;
wom) sobre una empresa o producte".

Prenem com a referéncia I'estudi sobre l'estat de la blogosfera que fa anualment
una de les entitats referent mundial en I'ambit dels blogs: Technorati .

Aixi, de l'estudi del 2001, mostra els resultats en funcié de cinc tipus de blo-
gaires diferents:

1) Aficionat: la columna vertebral de la blogosfera, i que representa el 60%
dels que van respondre l'enquesta de Technorati. Els aficionats diuen que el
seu blog ho és per diversio i no els reporta cap ingrés. La meitat dels aficio-
nats prefereixen expressar les seves "reflexions personals" als blogs. El 60% in-
diquen que gasten menys de tres hores a la setmana en els blogs, i la meitat
dels aficionats responen individualment als comentaris dels lectors. Com que
el 72% tenen el blog per a dir el que pensen, la seva metrica d'exit és la satis-
faccié personal (61%).

2-3) Professionals parcial i treballadors a temps complet: aquests blogaires
representen el 18% del total del grup. S6n els blogaires independents que, o
bé utilitzen els blogs com una forma de complementar els seus ingressos, o
consideren que és el seu treball de temps complet. La majoria dels blogaires
professionals no consideren els blogs la seva principal font d'ingressos. Aquest
grup principalment té blogs sobre reflexions personals i tecnologia.

4) Corporatius: representen el 8% de la blogosfera. Aquests blogaires gestio-
nen els blogs com a part de la seva feina a temps complet com a professionals
autonoms o bé els gestionen a temps complet per a una empresa o organitza-
ci6 en que treballen. Aquests blogaires sobretot parlen de la tecnologia i els
negocis en els seus blogs. El 70% sén blogs per a compartir coneixements, el
61% per a obtenir el reconeixement professional i el 52% per a atraure nous
clients. Han descobert que els blogs els han donat més visibilitat en la seva
induastria (64%) i 'empresa (63%). E1 63% dels blogaires corporatius utilitzen

el seu nombre de visitants inics com a mesura d'exit.

5) Els empresaris: son el 13% de la blogosfera. Es caracteritzen per ser empre-
saris, o blogs d'individus per a una empresa o organitzacio a la qual pertanyen.
El 84% d'aquests blogaires tenen blogs sobre la indtstria que treballen, el 46%
tenen blogs sobre els negocis i el 40% sobre la tecnologia. El1 76% son blogs per
a compartir coneixements, el 70% sén blogs per a obtenir el reconeixement

professional, i el 68% per a atraure nous clients per al seu negoci.

D'altra banda, l'informe de 2011 de bitacoras.com (la xarxa social en espanyol
per a blogaires amb més de 250.000 usuaris) també arriba a conclusions des-

tacades que descriuen aquest entorn:


http://technorati.com/
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Els blogaires, nous influents

Encara que la blogosfera hispana té un alt component endogamic i valora
principalment les anotacions referents al mitja mateix, hi destaca un actiu as
de l'eina com a via de denuncia social i prescripci6. L'exemple més clar ha
estat el moviment 15-M, articulat en els blogs espanyols a través de diferents
accions que han gaudit d'amplia difusi6 i popularitat.

Xarxes de blogs

Un dels principals indicadors del grau de maduresa a que ha arribat la blogos-
fera hispana és l'elevat nombre de xarxes de blogs, professionals i amateurs,
que la integren. Després d'analitzar els seus principals indicadors d'activitat,
podem afirmar que hi ha una relaci6 directa entre volum de publicacio i po-
pularitat d'una xarxa de blogs. Aixi mateix, un ampli cataleg de blogs en una

xarxa no €s sinonim d'alta actualitzacié o popularitat.

Blogs i xarxes socials

Blogs i xarxes socials conviuen en plena harmonia. Enriqueixen l'ecosistema
d'informacio i permeten als usuaris triar el format més adequat per a comuni-
car-se amb la resta. Per als blogaires representa, a més, una via excel-lent per
a viralitzar continguts, ampliar-ne les comunitats i estendre la conversa més

enlla de les propies fronteres dels blogs.

Blogs i mitjans de comunicacié

Des del seu origen, els blogs han mantingut una relacié6 molt especial amb
els mitjans de comunicaci6, tanta que avui dia convergeixen amb total har-
monia. Practicament la totalitat dels grans mitjans nacionals i internacionals
integren multitud de blogs en les seves plataformes digitals i els assignen un
gran protagonisme.

En el cas de la blogosfera mediatica espanyola, hi ha una creixent activitat,
tant en el nombre de blogs com en freqiiéncia d'actualitzaci6 i, a poc a poc,
aquests diaris electronics impulsats des de mitjans de comunicacié6 comencen

a guanyar popularitat entre els usuaris.

Queda clar també que els blogs sén cada vegada més presents en els mitjans
massius de comunicaci6. Ja és habitual trobar-los citats com a font en publi-
cacions prestigioses com The Washington Post i The Wall Street Journal, o 'altres
de més properes com El Pais, Ara o El Periddico, entre 'd'altres.
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8.1. Els blogs i la comunicacié persuasiva

Sembla evident que, perque les companyies aconsegueixin comunicar amb
efectivitat, és vital actuar d'acord amb l'entorn i el to en qué les converses es-
tan tenint lloc. Es clar que hi ha un cert risc per a I'anunciant amb aquest
dialeg i amb les reaccions imprevisibles dels consumidors (malgrat els sistemes
de moderaci6 prévia dels comentaris dels internautes), perd possiblement el
potencial de la comunicaci6 directa amb el consumidor presenta més avan-
tatges que riscos.

Algunes companyies com Nissan i Dell, entre d'altres, han vist aquest potencial
i han utilitzat els blogs satisfactoriament en els seus esforcos de marqueting.

Dos casos: un de reeixit i un altre de desafortunat

Dell és un exemple de com una empresa pot arribar a escoltar els seus consumidors i
produir productes d'acord amb les seves peticions; aixi:

e Els usuaris donen suport a idees o les poden proposar sobre els productes.
e Hi ha diverses comunitats d'usuaris.
e Hi ha un blog en espanyol.

Un altre cas és el de Sony, amb el walkman MP3. Una blogger amb el nom de "Pinky"
explicava les seves experiencies després de la compra de I'MP3. Els lectors es van adonar
aviat per algunes incoheréncies en els posts i van detectar que el blog era en realitat obra
de Sony. Aquesta maniobra va provocar la ira dels lectors.

Al Deflenarects - Miogs - Macrosolt Internet Evplorer k alBlx]

Archive [dcde  Wer  Favorfcs  Merasmantsr  Ayuds -
bohinks - - D [F Q| Dboeds GiFeeris Pridmeds 3 D ST EHHD @
Dowecoian [ ] betp-) st drect2cdel comi =l o

DELLENDIRECTO

UN BLOG SOBRE PRODUCTOS, SERVICIOS Y CLIENTES DE DELL

Dell tiene un nueve “look™ en Argentina ¥ din mriarza, 2008
Grets Perers, Ecos, DalerCwect

Fara aquelios de ustedes que se encuentren en Agerting, los imito a que visten esta igna y que nos coenten

que e parece o nuen kaok

R —— 1

iapires i35

8.1.1. Factors d'éxit

Sobre com assegurar l'éxit d'un blog corporatiu, 'article Blogs: altavoces para
los consumidores, oidos para la empresa (J. Villanueva, G. Armelini, i C. Acedo-
so, 2007) indica que no hi ha férmules magiques que garanteixin I'éxit d'un
blog corporatiu, pero déna algunes recomanacions perque el lloc web guanyi

visites.


http://www.dellideastorm.com/
http://www.dellcommunity.com/
http://spanish.direct2dell.com/
http://insight.iese.edu/es/doc.asp?id=00714&ar=3
http://insight.iese.edu/es/doc.asp?id=00714&ar=3
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De l'analisi comparativa elaborada sobre una mostra de blogs de 50 empreses
nord-americanes, 25 europees i 25 espanyoles, es desprenen alguns consells:

e Tenir allotjament i adreca URL propis.

e Ser escrit per diversos autors vinculats a 1'organitzaci6 i la relaci6 dels quals
s'expressi clarament.

e Usar imatges en cada entrada.

e Instal-lar un cercador intern.

e Enllacar la pagina inicial des de qualsevol pagina del blog, o que la infor-

macio sigui organitzada per seccions.

Al contrari, altres factors com la freqiiéncia dels posts, el fet d'enllagar molt
a altres webs o citar les fonts d'informacié no resulten estadisticament signifi-

catives a 1'hora de determinar que un blog sigui un éxit.
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9. Relacions publiques i mitjans digitals

Les relacions pabliques persegueixen, a favor de 1'organitzaci6, una entesa ma-
tua entre els diferents publics d'una organitzacié determinada. I en els mitjans
digitals hi ha diverses eines al seu abast:

e web corporatiu i minillocs,

¢ blogs, microblogs (com Twitter)

e Xarxes socials (com Facebook o Google+)
e forums,

e Intranets i extranets,

e Dbutlletins d'informacié i comunicats,

e canals de video, com YouTube,

e publicacions corporatives en linia,

e Internet com a canal per a comunicar la responsabilitat social corporativa.

Efectivament, els mitjans digitals, i en especial Internet, proporcionen un en-
torn participatiu amb usuaris i consumidors que es converteixen en emissors
i generadors de continguts, que poden ser positius o negatius per a I'empresa.

Es tasca de tota organitzaci6 estar atents al que es diu a la Xarxa sobre ella.

Hi ha llocs webs, que son comunitats en linia, en que els usuaris i consumidors

expressen les seves opinions sobre marques, productes i organitzacions.

El cas de ciao.es

Ciao és una comunitat d'aquest tipus i esta disponible per als consumidors en la majoria
dels idiomes dels mercats de 1'Europa Occidental. Tal com defineix aquesta companyia
en el seu web:

"Ciao uneix opinions imparcials dels consumidors i informacié actualitzada de preus de
centenars de comerciants, aixo fa de Ciao la guia independent de compra més completa
i detallada del Web."


http://www.ciao.es/
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Exemple d'una opinié sobre una escola a Ciao.es. Els responsables de comunicacid i relacions pudbliques de tota
organitzacié han d'estar molt atents sobre el que es diu a la Xarxa sobre ells.

9.1. Les relacions publiques en els webs corporatius

El web corporatiu permet a les empreses facilitar la participacio i la in-
teraccié amb els seus publics, perd sempre amb una gestié adequada per
part de I'organitzacio.

D'aquesta manera, tota empresa pot millorar el coneixement dels seus publics,
generar més confianca, atendre les queixes i promoure solucions als proble-
mes que sorgeixin, aconseguir que els usuaris afegeixin valor als productes de
I'empresa (atenent els seus suggeriments de millora, o bé aconseguint que par-
ticipin en estudis) i, sens dubte, practicar i comunicar la responsabilitat social
corporativa.

En aquest sentit, I'estudi La comunicacion de las empresas espariolas en sus webs
corporativas. Andlisis de la informacion de responsabilidad social, ciudadania cor-
porativa y desarrollo sostenible, a carrec dels professors Angeles Moreno i Paul

Capriotti, ens aporta les conclusions segiients:
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"[las empresas] [...] no presentan un enfoque bidireccional/dialégico en la medida en que
no se estimula la interacciéon con los publicos. No se ofrecen herramientas de evaluaci-
6n como encuestas interactivas, formularios de opinién, chats, forums, blogs, etc. que
permitirian una interaccién entre los conceptos de la compaiiia y los diversos publicos
receptores en Internet. Asi, las empresas se encuentran en una fase muy inicial de la in-
teraccion o del didlogo con sus publicos dentro de sus webs corporativas. La utilizacion
de las webs en la actualidad es parcial y limitada, centrdndose basicamente en la disemi-
nacién de informacién, en lugar de favorecer el didlogo y la interaccién con los ptblicos.
No obstante, esta investigacion presenta las limitaciones de su muestra, las empresas del
IBEX-35, y seria deseable aplicar la herramienta de anélisis desarrollada a muestras més
amplias de empresas de diversos sectores y tamafios. Asimismo otros investigadores han
solicitado la herramienta para analizar las empresas que cotizan en bolsa en otros paises
europeos, lo cual puede generar interesantes estudios comparativos."

A. Moreno i P. Capriotti (2005, pag. 12).

L'estudi apunta també que el web s'ha convertit en un espai imprescindible
per a difondre informaci6 sobre el comportament corporatiu responsable.

La segona tematica amb una preséncia alta és el govern corporatiu®, entenem
que a causa de l'obligatorietat legal de publicar aquests continguts.

Informaci6 sobre comportament corporatiu

El 100% de les empreses de 'TBEX-35 en déna informaci6 en els seus espais web. E1 82,8%
dedica més de cinquanta pagines en conjunt a aquests continguts, i només el 17,1% es
troba per sota d'aquests nivells.

De fet, aquesta informaci6 acostuma a anar ubicada a la secci6é "Informaci6
financera i d'accionistes i inversors". Una dada d'interés és que en els webs
corporatius de les empreses de I'IBEX-35 amb prou feines es tracta de 1'""accid
economica". Al contrari, un 75% dels webs si que dedica espai a I'acci6 social,
acci6 mediambiental i drets humans. Un altre aspecte vistds és que gairebé el
80% de les companyies no tracta d"ética corporativa".

En la taula® es presenta de manera resumida el percentatge de preséncia de
cadascuna de les tematiques i els recursos de retroaccié que es poden utilitzar.

(40)

Preséncia de tematiques i recursos de retroaccié sobre el 100% de les empreses de I'IBEX-35

9Govern corporatiu és el con-
junt de principis que establei-

xen el disseny, integraci6 i funci-
onament dels organs de govern
de I'empresa, com sén el consell
d'administracio6 i els comites de su-
port.

Etica corporativa

Practicament no se'n parla en
els webs corporatius, i els que
si que esmenten el tema la vin-
culen superficialment a altres
aspectes com l'accié social o el
govern corporatiu.

Tematica Presencia (en %) Recursos de retroaccié
Correu electronic D'altres
General Especific
Perfil corporatiu 100 97,1 85,7 0
Govern corporatiu 97,1 82,9 20 0
Productes i serveis 91,4 80 20 0
Ocupacié i RH 77,1 68,6 54,3 0
Acci6 social 74,3 62,9 14,3 2,8
Acci6 ambiental 68,3 54,3 11,4 0
Criteris externs 59 48,6 5,7 0
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Relacions amb publics 50 45,7 11,4 0
Accié economica 37,1 37,1 2,8 0
Etica corporativa 22,9 20 0 0

Malgrat que l'estudi és del 2005, observem que les linies generals indicades en
I'estudi per a les grans corporacions es mantenen.

Algunes grans corporacions, com Repsol, ens animen a seguir-les a les xarxes
socials, pero en definitiva son més un canal publicitari que de conversa, dedi-
cats a productes o patrocinis. Aixi, el seu Facebook, que podria ser un canal de
conversa amb els clients, en realitat és el perfil de la Guia Repsol sobre turisme
i gastronomia i el perfil del Box dels equips de motociclisme que patrocinen.
O els blogs, destinats a conversar sobre gastronomia i no sobre la firma.

Repsol. Pagina dels canals socials

. repsol.com | Contacte |
REPsOL Congixer Repsol  Informacié per a iInversors orporativa | Canal docupacié | Sala de Premsa
& soca: nici >
Seguiu—nos Cercador Sala de Premsa
Podeu seguir-nos a Facebook i Twitter o, subscriviu-vos als nostres butlletins, blocs i canals RSS. Terme Cercador
Facebook h Twitter Tipus de Contingut =l
* Guia Repsol | °OuiaRepsol mes: ¥| any¥| cerca
+Box Repsol +Box Repsol
P | ‘ P Eines
Blocs RSS S Alertes
El més nou en gastronomia, Temes dinterés de Repsol, la [ veure ragenda
innovacid tecnologica i seva actualitat a temps real, L
competici6, amb [a visié experta © Avaluar pagina
dels millors en cada categoria. ( J X
y B3 Arxiu general

3¢ Actusitzacions
Butlletins ¢ Afeg a Favorts
Subscriviu-vos als nostres
butlletins amb informaci variada

/ \ sobre competicié i motor, viatges,
gastronomia, pronostic del X
temps, eficiencia energética i D Glossari
Ienergia ala llar
Inseri terme
@ Repsol 2000-2012 | Mapa Web | Nota legal I | Protecci de dades (= | Accessibilitat | Contacte | Butiletins | Seguiu-nos
: Ll @

Hota informativa: Traduccid de loriginal en castella. En cas de qualsevol discrepancia, prevaldra la versié en castell.

Font: http://www.repsol.com/es_es/corporacion/herramientas/siguenos.aspx

D'altres com el Banc Sabadell, fan apostes decidides per establir canals de con-
versa a les xarxes socials. Destaquem el Twitter d'aquest banc, promocionat
des del seu lloc corporatiu, on es respon a les preguntes dels usuaris directa-
ment a Twitter, 24 hores al dia.


http://www.repsol.com/es_es/corporacion/herramientas/siguenos.aspx
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m Cisco TelePresence elef

9.2. La funcid del gestor de comunitats en linia (community
manager)

Entenem les relacions publiques com la tasca continuada i organitzada orien-
tada a aconseguir un enteniment mutu entre una organitzacioé i els seus pu-
blics, on la maxima del "Fer-ho bé i fer-ho saber" adquireix una dimensi6 am-
pliada a les xarxes socials.

Sorgeix amb forca la figura del gestor de comunitats en linia (community ma-
nager) com el responsable de les converses de 1'organitzacié amb la comunitat.
Una figura lligada als departaments de marqueting i de comunicacié de les
organitzacions, en 'altres casos als departaments TIC i en 'd'altres, externalitzat
a empreses especialitzades.

Prenem algunes definicions extretes del llibre electronic La funcion del Com-
munity Manager. Como las empresas estan organizandose para crear y hacer crecer
sus comunidades (2009), de I'empresa Territorio Creativo.

Pedro Maiquez, consultor de reputaci6 en linia, escrivia sobre com seria la seva

feina:

(Escoltar, respondre, informar, callar, escoltar més), posant un exemple del que no seria
un gestor de comunitats en linia (CM): algti que sap dissenyar webs i controlar gestors
de contingut.

De fet, és important assenyalar el que no és un CM: un empleat del departament de
comunicacié i marqueting, que manté un blog, obre una pagina al Facebook o actualitza
l'estat de Twitter... Ser un CM implica entendre quina estrategia s'ha de seguir per a
construir relacions al voltant de la marca i mantenir interaccions personals amb els
membres de la comunitat de la marca a la qual es representa.
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Segons Palmira Rios, de I'empresa Genetsis, un gestor de comunitats en linia
és la persona encarregada de construir, fer créixer, gestionar i dinamitzar co-
munitats al voltant d'una marca o causa. Es un nexe entre aquesta "marca" o

"causa" i I'usuari.

Hi ha moltes i bones raons per a usar un blog com a eina empresarial de co-
municaci6 i, a mans de les relacions publiques i dels gestors de comunitats en
linia, poden ser utils, segons la guia d'Gs Blogs corporativos de Territorio Crea-
tivo per :

e Per a millorar el nostre posicionament en cercadors.

e Com a eina de marqueting global: en linia i fora de linia.

* DPer a participar d'opinions i recomanacions.

e Per a millorar les RP (relacions pabliques) o els nostres RH (recursos humans).
e Der a millorar la influéncia i reputacié en un sector.

e Generar continguts propis i difondre'ls en les nostres propies xarxes.

I, si aprofundim una mica més en un blog, es pot:

e Crear un node fort en una comunitat dispersa. Permet generar un impacte més gran
que un compte de Twitter. Les possibilitats de branding estan determinades per dos
factors (1) la personalitzaci6 del disseny i (2) les possibilitats d'expressi6. Les xarxes
socials ens imposen les seves normes i séon de consum rapid. Els blogs permeten ca-
pitalitzar el transit sortint des dels enllacos compartits en els nodes febles.

e Humanitzar la nostra comunicacié. Darrere d'un post hi ha una firma amb nom i
cognoms, que usa un codi de comunicacié molt diferent de les promocions, els co-
municats oficials i les notes de premsa [...].

e Dotar els nostres fans d'armes de destruccié massiva. Es normal veure un fan de la
marca difonent contingut d'aquesta o defensant la seva posicié en un forum. Es una
estratégia perfecta dotar-los del maxim nombre d'oportunitats per a compartir un
contingut nou. Donar-los motius per a parlar de nosaltres. A més, pot servir per a
convidar a escriure aquestes persones o unes altres d'interés per a I'empresa.

e Dotar de manera constant el web de contingut actualitzat. Encara que el web conti-
nui essent en l'actualitat el node principal de comunicaci6 en linia i el dotem d'una
capa d'integraci6 social, el blog és I'eina perfecta per a actualitzar continguts amb un
component huma, on la gent veu natural conversar i el contingut del qual és més
susceptible de ser compartit.

e Per independéncia tecnologica en la nostra estratégia de social media marketing. La
dependéncia de plataformes com Facebook, Google o Twitter planteja seriosos riscos

L...].

e Aportar valor i credibilitat. El blog de negoci pot aportar un valor addicional mitjan-
cant 1'addicié d'un nivell de credibilitat que sovint és impossible d'obtenir amb un
web corporatiu estandard. L'augment de la informalitat i la puntualitat de la infor-
macié publicada en el blog ajuda a augmentar la transparéncia i I'accessibilitat en la
imatge corporativa.


http://www.territoriocreativo.es/socialholic
http://www.territoriocreativo.es/socialholic

CC-BY-NC-ND e« PID_00201524 67 Els principals formats publicitaris interactius i les seves...

10. Ciberactivisme

Entenem per activisme l'activitat sostinguda amb la intencié d'efectuar un
canvi o millora d'indole social o politica. En els mitjans de comunicaci6 se
sol utilitzar el terme com a sinonim de manifestaci6é o protesta. I en entorns

politics o ideologics, com a sindonim de militancia.

A la Xarxa i en mitjans digitals apareix el terme ciberactivisme com a
extensio de l'activisme que utilitza un conjunt de técniques i tecnologi-
es de la comunicacio, basades fonamentalment en mitjans digitals, per
a difondre els seus missatges i promoure 1'acci6.

En aquest sentit han sorgit plataformes com http://www.avaaz.org/es/ (avaz
significa 'veu'), que s'autodefineix com "la comunitat activista que acosta el
poder ila veu de la gent als centres politics de decisi6 a escala mundial" i http://
www.change.org/es, que actuen com a plataformes d'activisme universal. S6n

veritables plataformes de pressio cap a governs i estaments publics.

Pero, té l'activisme per Internet un impacte?

Si! La tecnologia per si sola no genera canvis, pero té la capacitat d'injectar
forca en les campanyes que tenen una estrategia i una clara teoria de canvi.
Com que permeten connectar ciutadans traspassant fronteres i a una escala
i velocitat abans impensables, les eines en linia fan possible que nombroses
accions individuals s'uneixin i es converteixin en quelcom molt poderés. En

els llocs web de les organitzacions esmentades trobareu exemples notables.

Som, doncs, davant una altra forma de comunicacié persuasiva amb un po-
tencial enorme.


http://www.avaaz.org/es/
http://www.change.org/es
http://www.change.org/es
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Alguns casos interessants

e 41 - . 42 .
Organitzacions com Greenpeace o Amnistia Internacional™ ens conviden en els seus
webs a ser ciberactivistes.

CIEPAC, que es defineix com una organitzaci6 civil que acompanya els processos socials
de Chiapas, Méxic, Mesoamerica i a les lluites globals que busquen la construcci6é d'un
moén més democratic, amb justicia i dignitat per a tots els pobles. Entre altres accions, té

la seva propia campanya de boicot a Coca-Cola®,

Organitzacions que disposen, fins i tot, de la seva propia radio i televisi6 a Internet. Aixi,
Solidaridad.net** disposa de radio solidaria.

Altres webs:

e www.canalsolidario.org

e www.indiaresource.org

e www.adbusters.org

* www.pazyjusticia.com

e www.movimientol5m.org

*  www.setem.org

e www.ropalimpia.org/es/

e http://www.bancalimpia.com


http://www.canalsolidario.org/
http://www.indiaresource.org/
http://www.adbusters.org/
http://www.pazyjusticia.com/
http://www.movimiento15m.org/
http://www.setem.org/
http://www.ropalimpia.org/es/
http://www.bancalimpia.com/
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(42)

, Amnistia
’Internacional

Por los derechos humanos en todo el mundo

I

Inigig » Actia » Ciberacciones

Actua por los derechos humanos

Defiends con nosotros los derechos humanas de personas en todo el mundo. TS pusdes hacer qua las cosas cambisn!

= Ciberacciones

+ Voluntsriado

» Bad de Accitnas Urgantes

* Archiv o .
Unete ala Redde 7
Acciones e
Urarntes y trabaja ﬁ
por cases s
ndividuales desde &7
casa

(Sabes a qué 5o juega en
Chinar

CONTRA EL TERROR, ——,
JUSTICIA '

Protejames los derschos
humanos en la lucha contra el
terrorismo 3

PENA DE MUERTE, NO [ P

1

http://www.es.amnesty.org/actua/

5 SegQuras para las Nifias

En toda &l munda |82 nifiss cufren viclsncis en la eccusls & manos de
estudiantes, prefesorado y otros adultos. Esto hace gue muchas nifiss
no wayan & la escuels o sbandonen los estudios.

L fctial

El homicidio de civiles palestines en Gaza debe cesar

Los atagues del epdreto israeli conkra la franja de Gaza entre el 27 de
febrero y el 3 marzo han cawsado la muerte 3 més de 100 palestinos,
de los que mas de |a mitad eran cviles, incuidos 2l menos 25
menores. El uso desproporcionado de |a fuerza en Gaza debe cesar.

Iniclada e 06 de marzo de 2008, 551 firmas recogidas

Afganistdn: condenado a muerte por "blasfemia™

El eshudiante universitario Perwiz Kambakhzh ha sido condenado 2
muerte en Afganistan por bajar de Internet y distribuir,
presuntamente, matenal gue anakza el papel de la mujer @n & [slam,
Ayudanos & parar su ajacudidn.

Iriciads &/ 05 de marzo & 2008, 35.056 firmes recogidas

Kenia: Llamamiento a los difigentes para que respeten y
protejan los derechos humanos



http://www.greenpeace.org/espana/es/Que-puedes-hacer-tu/Ser-ciberactivista/
http://www.es.amnesty.org/actua/
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(43)

SITIO ANTERIOR

BOICOT A LA COCACOLA DOCUMENTOS

L0ué es la camparia de Boicot contra la Coca Cola?

La campafa de boicot contra la Coca Cola es una iniciativa de diversas
organizaciones preocupadas por encontrar altemativas ante 05 abusos v crimenes de la
empresa Coca Cola en el mundo. Desde Colombia hasta 1a India v alrededor de todo el
munda san incontables los ejemplos de injusticla perpetrados por esta empresa. La
"chispa de la vida" esti sembrando muerte v destruccion jSabes lo que esta empresa
estd haciendo en tu regian?

Méxica es una de los principales consumidores de Coca Cola a nivel mundial v
Chiapas es uno de los principales estados consumidores de la Republica Mexicana. En
Chiapas, hay terribles enfrentamientos entre comunidades por el uso y distribucion del
agua, mientras en una comunidad se matan por un pozo de agua vy |es cortan el servicio
por adeudos de 50 pesos, la Coca Cola es la empresa gue mas extrae agua del estado y
tiene ademas todos 103 beneficios y facilidades para hacerlo,

http://www.ciepac.org/campanas/boicotcoca.php
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http://www.ciepac.org/campanas/boicotcoca.php
http://www.solidaridad.net/
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10.1. El poder de l'activisme SMS

A Espanya el poder del ciberactivisme es va revelar després de l'atemptat terro-
rista de I'11-M a l'estacio de trens d'Atocha a Madrid. Convocades mitjancant
el mobil, 1'11 de marg¢ del 2004 unes 5.000 persones es van concentrar espon-
taniament, des de les sis de la tarda, davant la seu del Partit Popular (PP) a
Madrid. Els manifestants cridaven consignes contra la manipulacié mediatica
i preguntaven: "Qui ha estat?". Les persones reunides al carrer Génova es van
posar en contacte mitjancant missatges de telefon mobil i xats d'Internet en
els quals es convocava a una "concentracié sense partits". Sens dubte, sense els
mitjans digitals, aquest moviment social no hauria estat mai possible amb tal
celeritat i amb tant d'impacte.

El missatge que va arribar a centenars de mobils va ser:

"¢Aznar de rositas? ;Le llaman jornada de reflexion y Urdaci trabaja? Hoy, 13-M, a las 18
h sede PP ¢/Génova, 13. Sin partidos. Por la verdad. {Pasalo!"

D'acord amb la Cadena Ser, els milers de persones concentrades davant la seu
del PP portaven pancartes en les quals es llegia la paraula pau i cridaven "No a
la guerra", "Nuestros muertos, vuestra guerra", "Se nota, se siente, el Gobierno

miente" i "Los policias son nuestros amigos".

\ e
CENTRACION FRENTE SEDE PP
Genova, Madrid

{!!7”;43;.

E’


http://www.cadenaser.com/espana/articulo/junta-electoral-declara-contrarias-ley/csrcsrpor/20040313csrcsrnac_14/Tes
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11. Comunicacié persuasiva al mobil

Segons el IV Estudio IAB Spain sobre Mobile Marketing, de setembre del 2012,
l'equipament tecnologic es troba estretament relacionat amb 1'edat: en el seg-
ment d'edat més jove, es dona més presencia de portatils, consoles i telefons
intel-ligents. Per contra, en el grup de més edat, guanyen preséncia els PC i els
mobils menys avancats tecnoldogicament, sempre parlant d'Espanya, ja que en
alguns paisos amb menys infraestructura, per exemple, alguns de Sud-africa,
els tipus de terminals s6n més basics. Aquest aspecte és molt important a I'hora
de planificar accions en dispositius mobils i del tipus de formats a emprar.

Equipament tecnologic per edat

100%

Total Fins a 25 De 26 a De 36 a De 46 a

mostra anys 35 anys 45 anys 55 anys

Base total: 1015 N: 165 N: 388 N: 342 N: 120
Portatil | 86% 93% 4 86% 81% 83%
PC |;| 77% 78% 71% 78% 82% %
Consola ”~ 61% 70% 4 62% 57% 54%
Teléfon intel-ligent D 59% 74% 4 64% 52% 42%
3G Q 24% 18% 22% 26% 31% 1
Mobil basic g 18% 8% 14% 22% 28% f

? Diferéncies significatives respecte al total de la mostra

Font: IAB

Hi destaca el creixement 'de telefons intel-ligents.

El mobil també és present en l'accés a les xarxes socials. Derivat de la seva
elevada penetracio, amb caracter gairebé universal entre el pablic internauta,
Facebook es posiciona com la xarxa d'accés principal en mobilitat. La segona
xarxa amb més accés en mobilitat, Twitter, tampoc no registra diferéncies d'as

entre tots dos dispositius. Vegeu en la taula la comparativa.

Accés a xarxes socials en mobilitat

D Teléfon intel-ligent 2011 l:l Tauleta 2011

0 s 0 o
@ @

Google 7% No Google |l 28% No
o [T 1% No i~ 3% No
Linked [ [l10% No Linked [ [Je% No

Adults, o, Adults, o,
buscar parella I 2% buscar parella I 2%
Base accedeix a RRSS Base accedeix a RRSS
D’altres I 5% amb teléfon intel-ligent: 546 D’altres I 6% amb tauleta: 144

Font: IAB
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"Mobile first!"

Aquest és el lema que Eric Schmidt, CEO de Google, va fer explicit i contun-
dent al Mobile Congress Barcelona 2007. Google enfoca tota la seva estrategia
i els nous productes pensant sempre en el mobil.

Segons l'observatori Red.es, el 93,3% de les llars espanyoles disposen com a
minim d'un telefon mobil actiu.

El nombre d'usuaris de mobil actiu s'ha incrementat un 3,4% el 2012, i ha
arribat al 85,2% de la poblaci6; és a dir, 33,2 milions d'usuaris actius a Espanya.

Amb tal taxa de penetracid, aquest mitja no és ali¢ a les diferents estra-
tegies de comunicacid persuasiva via mobil.

Reprenem les dades de 1'AB Spain, que té una comissié dedicada al marque- Estudi IAB

ting mobil. Aixi, segons aquest organisme, 16,13 milions d'euros és la xifra
Podeu consultar les dades de

estimada d'inversi6 publicitaria al mobil a Espanya el 2011, que seria I'1,79 de I'AB a:
la inversi6 en mitjans digitals (el 98,21% va a Internet). D'aquests un 16,77% IV Estudio IAB Spain sobre Mo-

. L. o bile Marketing: Informe de resul-
va a cerques i un 83,23% a publicitat grafica. tados, setembre del 2012.

El mateix IAB, en un altre estudi del 2012, juntament amb la consultora The
Cocktail Analysis, afirma que, en general, hi ha un record molt fort a una
exposicié publicitaria en els terminals mobils (tant mobil com tauleta). E1 80%

recorden aquesta exposicio.

e En la comparativa per dispositius, la tauleta presenta més capacitat que el

mobil per a generar més record d'exposicio i taxes superiors de clic.

e Igualment, és més efectiva l'exposici6 als estimuls mostrats en navegacié
web que sobre aplicacions (apps), tant en termes de record d'exposicio,

visita i conversio.

I sobre les cerques en dispositius mobils, es parteix d'una pauta d'us consoli-
dada i una utilitzacié gairebé universal dels cercadors en dispositius mobils
(88% entre els que naveguen setmanalment en mobil i el 93% dels que ho
fan en tauleta). Les cerques que es realitzen pel mobil s'enfoquen a una gran
diversitat de temes, entre els quals destaquen sobre la resta viatges (hotels i
desplacaments), mapes, adreces i rutes, compres, botigues i comercos, noticies
i revistes, i finalment restaurants, bars i establiments. En tauleta apareixen els
viatges de nou com el namero 1 en cerques, seguit en aquest cas de noticies,

revistes i compres, botigues i comercos.
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Enfront dels frens actitudinals de la geolocalitzacio per a la relacié amb iguals i
marques, el filtratge de la cerca per emplacament rep una valoracié més posi-
tiva: 6,1 de valoracié mitjana en el cas del mobil i 6,5 de valoracié mitjana en
el cas de la tauleta. La percepci6é d'un clar benefici (informacié més rellevant
que neix d'una necessitat explicita de 1'usuari i déna lloc a una cerca) justifica
aquesta major acceptacio.

Publicitat en aplicacions des de mobil

Recordo publicitat en Clic alguna vegada
aplicacions des del mobil

No Si

n: navega des del mobil n: ha vist publicitat inserida
setmanalment i accedeix en aplicacions de mobil 178
a aplicacions 226

Font: IAB

Recordem que les aplicacions gratuites descarregades als mobils acostumen a actuar com
un suport publicitari.

11.1. Formats de publicitat en mobils

Segons l'estudi de Zed Digital, el format més valorat és I'MMS de video, amb
un 7,27 sobre 10. Joves i homes, en general, han estat els que hi mostren més
interes. En segon lloc, hi ha els missatges patrocinats (6,58), 'MMS d'imatge
(6,50), I'MMS d'audio (6,43), I'SMS (5,48) i les alertes a mobils (5,42). El format
que més persones estarien disposades a rebre de tant en tant és I'SMS, que, a
més, és el més valorat per les dones.

Per parlar de formats prenem com a referéncia la Guia 'd'estandards publicitaris
de I'TAB 2012 per a mobils i tauletes disponible a http://www.iabspain.net

Abans, pero, recordem els tipus de formats més basics:

* Missatges SMS™. Sistema de missatges de text per a teléfons mobils. “9Acronim de short message servi-
ce.

. 46 . . . . [T N
Missatges MMS™. Sistema per a enviar missatges multimedia entre telefons @6, s nim de multimedia messa-

mobils, que permet I'enviament de: ging system.

— imatge (fotografies, dibuixos),
— audio,

— video.


http://www.iabspain.net/
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e Patrocini contingut. Consisteix en el patrocini per part d'una empre-

sa/marca de productes disponibles via telefon mobil:

alertes”,

televisio®®.

* Internet mobil (WAP* en destis al mén occidental, perd encara incipient

a continents com Africa) i 3G-4 G (que son les sigles de les darreres gene-

racions de telefonia mobil de dades d'alta velocitat: tercera i quarta gene-

racions):

Mitjancant baners en navegaci6. Missatge amb accés a microsite. Es
tracta d'aconseguir 'accés al web de I'anunciant amb el mobil, tal com

podeu veure en l'exemple*’.

Mitjancant anuncis d'AdWords breus, resultat de cerques a Google i
comercialitzats, també, per Google. Es tracta d'anuncis (anuncis resul-
tats) basats en text, que apareixen quan els usuaris fan cerques a Go-
ogle des d'un dispositiu mobil. Aquests anuncis per a mobils poden

dirigir els usuaris a la pagina web mobil de I'anunciant o connectar-los

al teléfon de l'empresa, tal com podeu veure en l'exemple®”.

Mitjancant els theme pack o temes per a mobils. Consisteix que els usu-
aris es baixin i apliquin el tema personalitzat amb la imatge de la mar-
ca; d'aquesta manera, la marca sempre és present al mobil del client.
El theme personalitza el fons i les icones del menu del telefon mobil,

2
tal com podeu veure en l'exemple®.

Ejemplo Ejemplo Ejemplo
SM3 Alerta MMS Imagen

Ejemplo
MMS Video Videc

Presentaci6 de Font Zeddigital.es

Anuncis d'/AdWords

Els anuncis per a mobils només
apareixen en dispositius mo-
bils i no en llocs de contingut
o cerca de la xarxa de Google.

@D usuari rep alertes al mobil, per
exemple, quan el seu equip de fut-
bol marca un gol i aquest missatge
pot ser patrocinat per una marca.

“®per exemple, |'usuari pot rebre
programes de televisié al mobil
gracies al patrocini d'una marca.

“9)Acronim de wireless appli-
cation protocol. Es un protocol
d'aplicacions sense fil. Es tracta
d'un estandard obert internacio-
nal per a aplicacions que utilitzen
les comunicacions sense fil com
l'accés a pagines web des d'un te-
|&fon mobil.
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Expandable [ Interactres | Video § Sound Banner Ad Unat (Courtecy of Medialets )

La Mobile Marketing Association ens ofereix la seva guia per a publicitat i formats en el mobil a: Rich Media
Guidelines and Best Practices for mobile advertising y Mobile advertising guidelines 5.0, Estats Units, maig del 2011
(v5.0).
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En mobil WAP

La comissié de Mobile Marketing del www.iabspain.net ens facilita una guia 'd'estandards
de publicitat per a mobils i tauletes en el seu lloc web.
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http://www.iabspain.net/
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©2Es tracta d'una eina utilitzada per marques o productes amb forts vincles amb
els usuaris, per exemple, marques amb gran notorietat com Coca-Cola o productes
d'entreteniment com la pel-licula Cars.

a0 1o Menu

Temes per a mobils de Coca-Cola i Cars. D'aquesta manera,
l'usuari personalitza el telefon amb les seves marques preferides.

11.2. Comunicacid persuasiva via Bluetooth i NFC

Bluetooth ('dent blava') és el nom comu de l'especificacié6 industrial IEEE
802.15.1. Defineix un estandard global de comunicaci6 sense fil que possi- 9 BI uet u nt h"'
bilita la transmissi6é de veu i dades entre diferents dispositius mitjancant un

enlla¢ per radiofreqiiencia segura, globalment i sense llicéncia de curt rang.

El simbol que identifica el Bluetooth

Els principals objectius que es pretén aconseguir amb aquesta norma son:
e Facilitar les comunicacions entre equips mobils i fixos.
e Eliminar cables i connectors entre ells.

e Oferir la possibilitat de crear petites xarxes sense fil i facilitar la sincronit-
zaci6 de dades entre els nostres equips personals.

Els dispositius que amb més intensitat utilitzen aquesta tecnologia son els dels
sectors de les telecomunicacions i la informatica personal, com PDA, telefons
mobils, ordinadors portatils, PC (ordinadors personals), impressores i cameres
de fotografia digital.

La tecnologia Bluetooth requereix maquinari, programari i requeriments
d'interoperativitat, per la qual cosa per al seu desenvolupament ha estat im-
prescindible la participacio dels principals fabricants dels sectors de les teleco-
municacions i la informatica.
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No es tracta, doncs, d'un format de comunicacié persuasiva, sin6é d'un

canal de proximitat per a les accions de comunicacio.

Un dels grans avantatges d'aquest sistema és el cost: en tractar-se de senyal
sense fil per radiofreqiiéncia no té cost d'operador de telefonia. En ser radio-
freqiiencia de curt rang és ideal per a accions en esdeveniments, fires, centres

i zones comercials.

Un desavantatge del sistema és l'aparicio de virus que es transmet via Blue-
tooth i que perjudica el telefon mobil del receptor, la qual cosa genera certes
reticencies dels usuaris a acceptar la recepcié de missatges.

El sistema funciona de la manera segiient:

1) L'antena Bluetooth sol-licita un permis: "Accepta rebre un missatge de
l'empresa X?".

2) L'usuari amb un mobil Bluetooth accepta o rebutja el missatge.

3) El missatge (text, veu, imatges, aplicacions o video) és enviat a 1'usuari.

NEFC, tecnologia sense fil de curt abast

L'NFC (tecnologia sense fil de curt abast, de l'angles near field communication).
és una tecnologia sense fil que funciona en la banda dels 13.56 MHz (en aques-
ta banda no fa falta llicencia del Govern) i que deriva de les etiquetes RFID
que estan presents en abonaments de transport, els sistemes de pagament als
peatges sense aturar-se, el seguiment dels paquets en la logistica del transport,
en sistemes de seguretat de botigues (etiquetes als productes, a les peces de

roba, etc).

NFC és una plataforma oberta pensada des de l'inici per a telefons i dispositius
mobils. Basicament, NFC té un menor rang d'abast que el Bluetooth, pero
presenta una millora en la velocitat per a establir una connexié de dades. Aixo
vol dir que és millor per a transmetre petits paquets de dades en distancies

curtes.

Aixi s'utilitza la tecnologia NFC per a operacions de pagaments amb targetes de
credit. Simplement és necessari col-locar la targeta NFC enfront del dispositiu
i la transferéncia de dades s'efectuara gairebé a l'instant.

D'altra banda, la tecnologia Bluetooth té com a avantatge el llarg abast (30
metres), més velocitat de dades i més seguretat. Aquesta s'utilitza per a trans-

metre dades entre un PC i un teléfon intel-ligent, o, com hem vist, per a cam-
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panyes de comunicaci6. El desavantatge és que triga gairebé sis segons a es-
tablir la connexid, cosa que fa poc practic utilitzar-la per a un intercanvi de
dades rapid en un moment inicial.

Aquestes tecnologies tenen proposits diferents i s'ocupen millor en cadascun
dels seus camps.

Un cas de campanyes amb NFC

Nota

Per saber-ne més, podeu
consultar: http://www.nfc-
forum.org

Al Jap6 el transport public té un s massiu. Aqui exposem el cas de l'empresa Shunkosha i
el seu producte Strappy. Implementat en els agafadors, equipats amb xips NFC. D'aquesta
manera, els passatges amb dispositius mobils compatibles amb NFC (uns 70 milions al
Japo) poden tenir accés a una URL, rebre informaci6, ofertes, cupons, anuncis grafics o
video, o d'altres continguts, simplement posant el mobil sobre la coberta.

Font: http://www.qrcodepress.com/nfc-marketing-picking-up-momentum-in-ja-
pan/859599/


http://www.qrcodepress.com/nfc-marketing-picking-up-momentum-in-japan/859599/
http://www.qrcodepress.com/nfc-marketing-picking-up-momentum-in-japan/859599/
http://www.nfc-forum.org/
http://www.nfc-forum.org/
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12.El codi QR

Un codi QR és una matriu de dades o codi de barres bidimensional. La
sigla QR sorgeix de la frase anglesa quick response, ja que aquest tipus de
codi permet que llegir-ne el contingut a alta velocitat.

Inicialment, es va usar per a controlar l'inventari en la industria, pero la crea-
ci6 de programari que llegeix codis QR en dispositius mobils permet usos nous
orientats al client o al consumidor, que es tradueixen en comoditats com dei-
xar d'haver d'introduir dades de manera manual als teléfons.

Els codis QR s'estan tornant cada vegada més comuns en revistes, anuncis i
informes japonesos. Afegir codis QR en targetes de presentaci6 també s'esta
fent comq, la qual cosa simplifica en gran manera la tasca d'introduir detalls
individuals d'un client nou a l'agenda d'un telefon mobil.

Exemple

Es pot utilitzar en promocions de vendes en una campanya que consisteixi a fotografiar
un codi QR d'una revista amb un mobil, anar a la botiga i, presentant el codi, que sera
llegit per un lector digital, obtenir un descompte.

Comunicacio persuasiva en mitjans digitals en codi QR seria:
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Font: Pixeland

Siel mobil no és equipat amb un lector QR, a http://reader.kaywa.com se'n pot aconseguir
un per a la majoria dels mobils.
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Un supermercat virtual a l'estacio del tren

Veiem com els supermercats en faciliten la compra des del mobil gracies als codis QR.
Aixi, podem fer la compra a l'estacié mentre esperem el tren i passar-la a recollir al saper
que triem. Es un tot en un, publicitat i punt de venda.


http://reader.kaywa.com/
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Estaci6 de tren de Charleroi, Belgica
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13.Podcasting

El podcasting consisteix en la creaci6 d'arxius de so (generalment, en format
MP3) i de video (anomenats videocasts o vodcasts) i la seva distribucié mitjan-

cant un arxiu RSS>, que permet subscriure'l i usar un programa que el baixa
perque l'usuari l'escolti en el moment que vulgui, generalment en un repro-
ductor portatil.

L'iTunes

Probablement, el gran exit del podcast es deu a Apple i al seu iTunes, que és un programa
d'ordinador amb qué es pot reproduir, organitzar i comprar musica (és també el nom
comu d'iTunes Store). Actualment, la seva botiga comercialitza videoclips, pel-licules,
jocs, audiollibres, etc.

Sobre el potencial d'aquest mitja digital, el 63% de directors de comunicaci6
dels Estats Units i un ter¢ dels de marqueting creien a utilitzar podcasting.
A més, un 79% dels directors d'RP i un 50% dels de marqueting creuen que
podcasting i video en linia aniran guanyant influéncia, segons el que publica
Marketing Directo, fent referencia a l'estudi La batalla por el sillon vacio, de

Hotwire.

Exemples d'as del podcasting com a eina de marqueting:

Podcasting: exemples d'accions de marqueting

e Com a prova d'un producte, per exemple d'un consultor o conferenciant, amb un
exemple d'una conferencia.

e Una classe gratuita d'una escola d'idiomes per a captar clients.

e Johnson & Johnson va ser pioner patrocinant un programa de podcast amb la seva
marca de lents oculars Acuvue. Al final del programa dues joves presentadores oferien
lentilles gratis de mostra. Amb aquesta accié 1'agéncia R/GA va aconseguir incremen-
tar la notorietat d'Acuvue entre els adolescents.

* General Motors va oferir podcasts amb entrevistes dels seus executius sobre els altims
cotxes.

e Whirlpool va aconseguir 70.000 descarregues en un any del seu podcast d'entrevistes
sobre temes quotidians (l'escola, la universitat, atenci6 a les persones grans, etc.). La

marca només es mencionava al principi i al final del podcast.

e Podcast per a promocionar series de televisio o estrenes de cinema.

Com veieu, les possibilitats sén diverses i depenen de la creativitat que hi

posem.

G35 un format desenvolupat es-
pecificament per a tot tipus de
llocs web que s'actualitzen amb
freqiiencia i per mitja del qual es
pot compartir la informacié i usar-
la en altres llocs web o programes.
Aquest procés es coneix com a
redifusié o sindicaci6 web.

Ipod nano
Font: www.apple.com


http://www.apple.com/es/itunes/
http://www.marketingdirecto.com/actualidad/anunciantes/nuevos-medios-%C2%BFresponsabilidad-del-marketing-o-de-rrpp/
http://www.apple.com
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Resum

Hem vist com el correu electronic, malgrat el denominat spam, correu bros-
sa o correu no desitjat, és una eina de comunicaci6 persuasiva potent. I que
continua sent el segon servei més utilitzat a Internet (després de la navegacio
en pagines web), malgrat que, a causa de la legislaci6 vigent, només es permet
enviar missatges de correu electronic a usuaris que han sol-licitat informaci6
sobre productes, serveis, promocions, etc. o que han donat el seu consenti-
ment explicit a la recepci6 de correus publicitaris (Llei de serveis de la societat
de la informaci6 i de comerg electronic, del 2002, i disposicions successives, i
també la Llei organica 15/1999, de 13 de desembre, de protecci6é de dades de
caracter personal. Aixi doncs, parlem de marqueting de permis.

El denominat marqueting viral, com a férmula de comunicacié persuasiva
que aconsegueix que siguin els usuaris els que reenviin el missatge viral als
seus coneguts, ha revelat el gran potencial d'Internet com a xarxa social no
jerarquitzada i la seva utilitat en accions d'aquest tipus. Pero les marques han
d'estar atentes al que s'hi diu: comunitats virtuals de consumidors i usuaris,
blogs i xarxes socials revelen el seu poder davant de les marques i empreses.
Relacions pabliques i ciberactivistes prenen la Xarxa per a influir en els publics.

També hem vist la importancia d'apareixer als cercadors i de com sorgeixen
conceptes nous com SEO, que és l'acronim de search engine optimization. Un
procés SEO consisteix en el posicionament d'un lloc web als cercadors amb
I'objectiu d'apareixer, en la mesura que sigui possible, en les primeres posicions
de la pagina de resultats d'una cerca determinada. A diferéncia de la publicitat
contextual, aquests resultats s'anomenen naturals, ja que no so6n mostrats per
sistemes de pagament, sin6 que es mostren en funci6 de la indexaci6 i dels
algoritmes que utilitzi cada cercador per a ordenar els resultats. Per aixo, les
empreses s'esforcen tant per tal d'optimitzar els seus llocs web i "agradar" a la

indexaci6é de Google.

Assistim, també, al mercat emergent dels videojocs, en qué les marques tenen

cabuda en els jocs casuals i els jocs seriosos en el format d'advergaming.

Els productes i les marques van més enlla de la seva mera preseéncia en pro-
grames i llocs web orientats a l'entreteniment i creen el denominatadvertain-
ment en generar programes i pel-licules (entre altres continguts de lleure), en
que la marques i les companyies son part activa d'aquests continguts de lleure.


http://www.lssi.es/
http://www.lssi.es/
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El mobil i altres dispositius multimedia, com 1'iPod o la PSP, aporten mobili-
tat a la comunicaci6 persuasiva en mitjans digitals. Efectivament, cada aparell
pot ser un receptor de missatges multimedia (MMS) i SMS, a més de ser una
altra forma d'accés a continguts empresarials i de lleure multimedia.
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Activitats

Cas practic: "Rosses contra morenes"
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El 2005, Unvilever portava confiant ja des de feia anys la publicitat a 'agencia JWT. Aquesta
va ser I'encarregada d'idear i llancar la campanya "Rosses contra morenes" amb l'objectiu de
comunicar els nous productes Timotei.

Fins llavors, Timotei només tenia un xampu per a rosses, pero el 2005 va decidir també
llancar-ne un per a morenes. Per a aix0, va idear una accié en que Internet va tenir un paper
primordial i es va veure ja l'interés que estava adquirint aquest mitja per al gran anunciant.
Per aix0, a més dels espots en els quals, utilitzant la técnica testimonial, es veien rosses i
morenes dient el que pensen les unes de les altres, es va crear un lloc web en que les usuaries
podrien enviar espots seus propis, intercanviar-los, jugar, etc., i formar part de la comunitat
del web "Rosses contra morenes".

La campanya va constar de catorze espots, a més d'accions en premsa, en suports web i acci-
ons virals a Internet per a promocionar el xampt Timotei Camomila (rosses) i Ena (morenes).

L'agéncia va convertir el lloc web en un ring improvisat per a un combat de rosses contra
morenes, amb l'objectiu d'involucrar al maxim les consumidores amb la campanya, i fer que
hi participessin. Per a aix0, va posar a la seva disposicié multiples eines: espots, advergaming
(joc vinculat a la marca), acudits, postals... tots convertits en un al-legat en favor del seu
color de cabell.

Us proposem veure alguns dels espots que van integrar la campanya a http://
www.adlatina.com/publicidad/preestreno-de-jwt-madrid-para-timotei

e el joc vinculat amb la marca i, en particular, amb la campanya "Defensa el teu color".

Aixi, en aquest web es mostraven els diferents anuncis de 15 segons de la campanya i s'oferia
a les internautes la possibilitat de crear seu propi espot i enviar-lo per correu electronic al
seu rival capil-lar.

A partir d'aquestes accions comercials, J. Walter Thompson pretenia despertar la polémica i
provocar la resposta de les "rivals" i premiar les consumidores que enviessin les seves propies
creacions en format d'espot.

Sota l'eslogan "Defensa el teu color", la campanya remetia, d'una banda, a la guerra tradicio-
nal entre rosses i morenes i, de l'altra, destacava l'efecte que el xampu, caracteritzat per 1's
de productes naturals, té sobre el cabell, tant de rosses, amb la varietat Camomila, com de
morenes, amb Ena. Per tal d'aconseguir aquest objectiu, en lloc d'utilitzar models de cabell
meravell6s o, al contrari, exagerar els problemes de cabell per a demostrar les qualitats del
producte (dues linies creatives molt utilitzades habitualment en la publicitat de xampus), es



http://www.unilever.com/
http://www.jwt.com/
http://www.timotei.com/
http://www.adlatina.com/publicidad/preestreno-de-jwt-madrid-para-timotei
http://www.adlatina.com/publicidad/preestreno-de-jwt-madrid-para-timotei
http://www.minijuegos.com/Rubias-contra-Morenas/2970
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va optar per una acci6 diferent que buscava una implicacié més gran de la consumidora des
del codi de 'humor.

La campanya s'articulava en espots televisius, la principal missi6 dels quals va ser generar
transit cap a un lloc web que es va crear per a I'ocasi6: www.rubiascontramorenas.com (avui
inactiu).

Els espots televisius es van plantejar com a testimonials, en els quals rosses i morenes es
criticaven utilitzant els topics que sempre han existit sobre la bellesa i la intel-ligéncia en
ambdos tipus de dones. S'utilitzava un to divertit per a aconseguir que la gent accedis al web
i participés en els diferents jocs i concursos.

Per a aconseguir una implicacié més gran de les consumidores, es va buscar que les prota-
gonistes de les pel-licules, encara que models, semblessin gent normal; per aquest motiu,
els espots es van rodar en video en comptes d'utilitzar la qualitat del cinema, habitual en
publicitat.

Aquesta imatge trencava amb l'esteética habitual de la publicitat de Timotei (la campanya
per a la varietat Camomila s'havia mantingut durant anys amb un to més tradicional) i, en
general, amb la dels productes de cosmetica.

Per generar transit en el web es va recérrer des d'espots i la publicity (aparicions de la campa-
nya en mitjans de comunicacio) fins al patrocini de seccions de bellesa en suports virtuals,
com en el cas de Terra.es, entre d'altres.

Després de la lectura del cas i veure els diferents espots de la campanya, responeu a les pre-
guntes seglients:

1. Quins avantatges creieu que va presentar Internet al llancament de Timotei Camomila i
Ena? Quin paper tenen en la comunicaci6 les diferents peces publicitaries de la campanya:
espots, publicity, patrocinis, premsa i el lloc web?

2. Les comunitats virtuals poden ser de diferents tipus segons la classe d'interessos comuns
que comparteixen els membres. Quina aplicaci6 té a la campanya descrita en el cas practic?

3. L'estratégia proposada per l'agencia JWT es basava, fonamentalment, en la capacitat
d'Internet per a crear opinio i intercanviar informacié. Els efectes positius sén clars en aquest
cas; perd quins efectes negatius no desitjats podria provocar? I de quina manera creieu que
s'intenten mitigar? Creieu que els testimonials dels espots sén creibles o, al contrari, no
s'identifiquen amb el pablic objectiu?
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Solucionari

1. En primer lloc, Internet posa a 1'abast de Timotei I'accés immediat al puablic objectiu i
la possibilitat d'interactuar amb la marca. Aixi doncs, podem gaudir de la complicitat d'un
public objectiu que ha connectat amb el missatge i que, a més, participa en l'acci6.

En buscar la viralitat de 1'acci, es promou que les usuaries enviin als seus coneguts els
missatges que facilita el web (postals, espots, frases, etc.), amb la qual cosa es converteixen
en emissores del missatge de la marca. Tanmateix, encara que el web va aconseguir més de
281.600 usuaries registrades, oferia una interrelaci6 escassa entre elles, ja que no hi havia
dialeg, ja que les usuaries simplement podien enviar els seus propis espots o enviar postals
virtuals des del web als seus coneguts. Practicament, no la podriem considerar una comunitat
virtual.

La campanya promovia la difusi6 viral de les peces, i animava les usuaries del web a enviar
a les seves amigues postals en to d'humor, com la de la imatge.

LAS RUBIAS SONRIEN CUANDD

'CAE LIN RAYD POROLE SE
CREEN OUE LES ESTAN
HACIENDD

FOTD.

El que també sembla clar és que la campanya buscava aconseguir la preséncia en els mitjans
de comunicacié com a fet noticiable. Buscava l'efecte resso en altres mitjans. Com més cridi
l'atenci6 el producte o la manera d'anunciar-ho, més possibilitats hi ha que es publiqui una
nota de premsa o noticia que en doni a conéixer 'existéncia.

El patrocini en comunitats i webs de bellesa pretén mantenir present de manera permanent
la marca juntament amb continguts d'interés per al public objectiu de la campanya. I les
peces publicitaries, els espots i les peces grafiques incentiven en to d'humor la "guerra entre
rosses i morenes".

Es clar que un dels objectius de la campanya era generar publicity com la de la imatge.

Esurella D

Nicole Kidman y Catherine Zeta Jones, modelos deales.
de rubla y morena para las mujeres espanolas

Font: Estrella Digital (http://
www.estrelladigital.es)

2. La creaci6 de comunitats a Internet introdueix una variable addicional de segmentacid per
ales empreses i les marques, que és I'agrupacié d'individus que tenen un interes comu. Aquest
interés pot ser el resultat de compartir una mateixa professid, una mateixa experiéncia, una
mateixa aficio (per exemple, a un videojoc) o una fantasia (poden crear personalitats, entorns
o histories amb 1nica finalitat de 'entreteniment).

Com hem comentat, estrictament, el web rubiascontramorenas.com no és una comunitat
virtual, ja que, si bé agrupa persones amb un interés comdu, no s'explota aquest grup de
persones que ha accedit al web i s'hi ha registrat. Aixo si, la marca va aconseguir una base
de dades interessant del seu public objectiu.

L'aplicaci6 a la campanya consistiria a detectar aquestes comunitats virtuals i incidir-hi de
manera que l'empresa i la marca fossin ben rebudes, i que fossin percebudes com a apor-
tacions positives a la comunitat o com un prescriptor honest. Normalment, les comunitats
acostumen a rebutjar els missatges comercials tret que vinguin del patrocinador reconegut
per la comunitat, o bé que els missatges siguin rebuts/percebuts com a informaci6 d'interes.
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3. Un dels problemes més greus a I'hora d'utilitzar la viralitat de la Xarxa com a difusora
de missatges comercials és la possibilitat que l'empresa anunciant perdi el control de la
imatge de marca que vol transmetre. Pot passar, per exemple, que es generi una mutaci6 del
missatge, i que aquest es transmeti i/o s'interpreti d'una manera encara més divertida, més
estimulant pero que afecti negativament la marca. Efectivament, en el procés de transmissié
d'un virus pot passar que aquest "canvii", és a dir, que canvii o que sigui modificat.

Per exemple, podria ocOrrer que l'accié6 de comunicaci6 de l'empresa del cas provoqués
I'aparicio d'altres webs que adoptessin una actitud critica sobre la campanya en considerar-la
sexista i que assolissin un grau de notorietat important. O que es generessin missatges que
parodiessin la campanya amb rosses i morenes amb els cabells de punta, socarrimats, etc.

El seguiment de la campanya, en el seu vessant viral també resulta molt dificil, malgrat les
eines de traking dels missatges existents.

La utilitzacié de I'numor a la campanya va ser clau per a ajuda a mitigar els possibles efectes
negatius i de falta de credibilitat dels testimonials. Malgrat 1'as de I'humor, en alguns forums
i blogs es va criticar aquesta campanya per sexista.
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A més, podeu consultar altres critiques i comentaris negatius sobre la campanya.
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