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Introducció

Vivim immersos en una revolució de la qual només tindrem una perspectiva

global passats diversos anys. La digitalització�de�l'activitat afecta tots els sec-

tors de la societat (l'educació, la indústria, els governs, els serveis sanitaris, ju-

rídics, etc.), i la indústria de la comunicació persuasiva i els mitjans de comu-

nicació són una part essencial d'aquest procés de canvi.

Tot està interconnectat: Internet, el telèfon mòbil, els dispositius portàtils, els

caixers automàtics, les consoles de joc o els nostres vehicles equipats amb GPS

són exemples quotidians d'una indústria que creix i canvia a una velocitat fins

ara desconeguda. Ni el telèfon mòbil va obtenir unes taxes de creixement com

aquestes.

Els mitjans�de�comunicació també s'han tornat digitals i socials, des de la

redacció, passant pels processos de preimpressió i impressió fins a les versi-

ons digitals disponibles en diversos mitjans (Internet, telèfons intel·ligents o

smartphones, Playstation, tauletes o tablets, etc.).

La televisió, el gran mitjà de masses, es torna digital. La TDT (televisió digital

terrestre) és ja una realitat, i la televisió i el vídeo per Internet cada dia tenen

més usuaris. Un entorn en què Facebook, Google+, Twitter i YouTube són fe-

nòmens de masses. Google és l'agència de publicitat més gran del món i mar-

ques com BMW i Pirelli hi han produït pel·lícules de ficció disponibles en línia.

Un entorn en què l'internauta es converteix en mitjà transmissor de

missatges persuasius, sota la influència del denominat màrqueting viral

en el context de les xarxes socials.

I un entorn en què la televisió per Internet, la IPTV (Internet protocol televisi-

on, com ara Imagenio), el vídeo a la carta a la Xarxa, com YouTube, i els PVR

(gravador de vídeo personal), com el TiVo o InOut TV o la TDT, estan canvi-

ant la manera de veure la televisió i, en conseqüència, la manera de veure i

d'entendre la publicitat.

Milions de blogs configuren una blogosfera multilingüe i alhora milions de

perfils d'usuaris a les xarxes socials generen�continguts i es converteixen en

suports per a la publicitat. Les audiències es desplacen des dels suports tradici-

onals (publicacions i premsa en línia) i es converteixen en partícips de xarxes

socials i blogs, on conviuen amb marques, empreses i entitats de tot tipus.
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Els jocs o l'anomenada publicitat lúdica (advertgaming) ens condueixen a jugar,

a interactuar amb les marques, o fins i tot podem jugar a tenir una segona

vida en fenòmens com Second Life, interactuar amb altres persones i amb

marques, empreses�i�negocis.

La publicitat a Internet manté any rere any el seu creixement; al contrari que

'altres mitjans, que perden inversió. Cap altre mitjà no té taxes de creixement

com Internet. Tant és així que a Anglaterra, ja l' any 2009, la inversió dels

anunciants a Internet superava la inversió publicitària a la televisió. Sens dub-

te, la publicitat, el màrqueting directe, les relacions públiques, les promocions

i qualsevol forma de comunicació persuasiva, amb la finalitat de comunicar i

convèncer sobre les excel·lències de qualsevol producte, afronten nous reptes

en el gran ventall dels mitjans, les xarxes i els suports digitals.

Organitzacions com l'IAB aporten també de manera periòdica estudis i dades

sobre la inversió publicitària a la Xarxa a Espanya, i recomanacions i docu-

mentació tècnica.

Font: Lloc web de l'IAB Spain, on trobareu estudis, recerca i documentació relativa a la comunicació persuasiva en
mitjans digitals.

La comunicació persuasiva, entesa com la comunicació que vol convèn-

cer el receptor sobre els beneficis d'un producte, d'un servei, d'una ide-

ologia, d'uns valors o de creences, o vol influir-hi, pren una dimensió

nova en els anomenats mitjans digitals. Aquests mitjans comparteixen

funcionalitats potents vetades per als tradicionals, com la interactivitat,

la disponibilitat a qualsevol hora, la ubiqüitat o la no-linealitat de la

informació, entre altres avantatges que anirem descobrint.

http://www.iabspain.net/


CC-BY-NC-ND • PID_00198104 5 Comunicació persuasiva en mitjans digitals

Efectivament, els mitjans�digitals són cada dia més presents a les llars, fins

al punt que cada cop és més habitual compaginar el fet de veure la televisió

amb l'ordinador, la tauleta o el mòbil, i participar via Twitter o Facebook en els

programes televisius, socialitzant la televisió. Així ens ho confirmen els estudis

periòdics que realitza red.es (ens públic i empresarial) i que estan disponibles

al seu lloc web.

Comunicacions�digitals�cada�vegada�més�mòbils

Les comunicacions són cada vegada "més mòbils". Mentre que van haver de

passar prop de 125 anys perquè hi hagués al món més de mil milions de línies

telefòniques fixes, només en van passar 21 perquè hi hagués el mateix nombre

de línies de telefonia mòbil. Però, a més, segons la UIT (Unió Internacional

de Telecomunicacions), les comunicacions també són cada vegada "més am-

ples", perquè les xarxes augmenten la seva capacitat de manera exponencial,

la qual cosa permet intercanvis d'informació més ràpids, més complets i en

més formats simultanis.

No solament a la UIT es poden consultar les dades de penetració mundial del

mòbil. També organismes com ara Point Topic ofereixen al seu lloc web dades

actualitzades sobre els usuaris mundials de telefonia.

Digitalitzar la informació és la clau de l'entramat tecnològic, perquè permet

comprimir els senyals de transmissió i els converteix en un format estàndard

(binari) que pot ser "llegit" per diferents mitjans. L'ordinador, les tauletes, el

telèfon mòbil, la TDT i, en conseqüència, la publicitat i el màrqueting digital,

van adquirint cada vegada més possibilitat d'impacte massiu, però alhora per-

sonalitzat, ja que ofereixen diferents formats d'aplicació a costos de producció

assequibles. A més, el mesurament de l'impacte de cada missatge és fàcilment

accessible.

http://www.red.es/
http://www.itu.int/es/Pages/default.aspx
http://www.point-topic.com/
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Objectius

Els objectius generals que ha d'aconseguir l'estudiant en aquesta assignatura

es poden resumir en els punts següents:

1. Conèixer el canvi de model de comunicació persuasiva en el qual som

immersos amb els mitjans digitals.

2. Entendre la interactivitat i la bidireccionalitat de la comunicació persua-

siva en mitjans digitals.

3. Comprendre el paper actiu del receptor de la comunicació persuasiva.

4. Estudiar i comprendre l'ampli espectre dels mitjans digitals i les formes i

formats de comunicació persuasiva que s'hi utilitzen, i també les diferents

estratègies de comunicació interactiva i persuasiva que adopten les empre-

ses i organitzacions.

5. Adoptar una actitud d'anàlisi crítica i constructiva davant la comunicació

persuasiva en mitjans digitals i estar predisposat a plantejar els seus propis

judicis en l'esfera professional.

6. Aconseguir coneixements i eines que li permetin analitzar, planificar, re-

alitzar, executar, seguir i controlar en la seva totalitat una campanya de

comunicació persuasiva en mitjans digitals.
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Continguts

Mòdul didàctic 1
Interactivitat i comunicació persuasiva en mitjans digitals
Carles Sanabre Vives

1. La interactivitat i la comunicació persuasiva

2. Evolució de la comunicació persuasiva en mitjans digitals

3. El CD-ROM i el DVD

4. El Web

5. La publicitat a Internet

6. Formats publicitaris en el WWW

7. Modalitats de contractació

Mòdul didàctic 2
Els principals formats publicitaris interactius i les seves
aplicacions
Carles Sanabre Vives

1. El correu electrònic

2. Màrqueting per correu electrònic. Màrqueting de permís

3. Publicitat viral. Màrqueting viral

4. SEO (posicionament natural en cercadors)

5. Advergaming

6. Emplaçament del producte

7. Advertainment i branded content

8. Blog corporatiu i relacions públiques

9. Relacions públiques i mitjans digitals

10. Ciberactivisme

11. Comunicació persuasiva al mòbil

12. El codi QR

13. Podcàsting

Mòdul didàctic 3
El Web 2.0
Carles Sanabre Vives

1. Comunicació persuasiva en el Web 2.0

2. Comunicació persuasiva en comunitats virtuals i xarxes socials

3. Cercadors socials

4. SMO i SMM

5. Comunitats en 3D i els mons virtuals

6. Web 3.0. El Web semàntic

7. Creativitat interactiva

8. Els actors de la comunicació persuasiva en mitjans digitals
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Mòdul didàctic 4
La televisió digital i la interactivitat en la comunicació
persuasiva
Carles Sanabre Vives

1. La televisió digital

2. La televisió interactiva

3. La televisió digital terrestre (TDT)

4. Televisió per ADSL (IPTV)

5. Televisió per cable

6. Televisió per satèl·lit

7. Personal Video Recorder (PVR)

8. Televisió digital en mobilitat. La televisió mòbil

9. Televisió per Internet

10. La televisió social o SocialTV

Mòdul didàctic 5
L'ésser humà, un animal multimèdia
Carles Sanabre Vives

1. La dimensió multimèdia i la revolució digital

2. Experiències interactives en entorns físics

3. Vídeo i interactivitat en revistes electròniques i paper digital

4. Ludificació

5. Social e-commerce

6. Aspectes legals dels productes interactius

7. Organismes d'autocontrol

8. Marques i noms de domini
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