La publicitat a
Internet

Inma Rodriguez Ardura

1°
(D .

uocC




CC-BY-NC-ND e PID_00201922 La publicitat a Internet

@0eo

Els textos i imatges publicats en aquesta obra estan subjectes —llevat que s'indiqui el contrari— a una llicéncia de Reconeixement-
NoComercial-SenseObraDerivada (BY-NC-ND) v.3.0 Espanya de Creative Commons. Podeu copiar-los, distribuir-los i transmetre'ls
priblicament sempre que en citeu 'autor i la font (FUOC. Fundacié per a la Universitat Oberta de Catalunya), no en feu un iis

comercial i no en feu obra derivada. La llicencia completa es pot consultar a http://creativecommons.org/licenses/by-nc-nd/3.0/es/
legalcode.ca


http://creativecommons.org/licenses/by/3.0/es/legalcode.ca

CC-BY-NC-ND e PID_00201922 La publicitat a Internet

Index
INEEOUCCED. ...ttt S
ODJECHIUS........oiiiiiiii s 7
1. El procés publicitari a Internet................coccoeceeniriincienensenccenene 9
2. Caracteristiques d’Internet com a mitja publicitari................ 11
3. Estratégies pubLlicitaries.............cccoovviririieiiiiiiiieiieeeereneneneen 13
4. Formes publicitaries en linia............c.cooooiiniiiiniininneeeee, 15
4.1. Publicitat a través de la cerca (search advertising) ............cccceeeeueee 17
4.2. Publicitat grafica (display advertising) ........ccccecceevveeeervveeereveeennees 19
4.2.1. Formats integrats .....c.cceeeeeeiiimmeeeeiiieeeeeeee s 19
4.2.2. Formats flotants ......ccccccveveeiriirerieenieeeee e 22
4.2.3. Espots en lNia .....ccceeeviieeiiniiiiieiieieeeeeeeeee e 25
4.2.4. Formats de destinacio ......cccccevvveeriieinieeniieeeiieeeen, 26
4.2.5. Formats no convencionals ..........ccccceevvveernneeennneeennnnee. 27
4.2.6. Publicitat per correu i altres recursos en linia ............... 29
4.2.7. Formats exclusius d’altres mitjans electronics ............... 30

5. Instruments per a la personalitzacié massiva de la

PUbLicitat. ..o 32
6. La planificacio de mitjans a Internet.................c.coceenirnnennnnn. 34
6.1. Conceptes i mesuraments d’audi€ncies ..........ccocceevveniiiviiieinnnnn. 34
6.2. Indicadors de rendibilitat en la planificaci6 de mitjans ............. 38
6.3. Modalitats de contractacié publicitaria ........cccccevveeriveernseennnen. 39
6.4. La investigacié de mitjans a Internet .......cccoccceeeveeerieeenieeennnen. 42
7. Intermediaris publicitaris..................cccoiiiini, 45
GLOSSATI. ...t 47

Bibliografia............ccccooiiiiiiiii e 50






CC-BY-NC-ND e PID_00201922 5 La publicitat a Internet

Introduccio

“La publicitat és fonamentalment persuasio, i la persuasié no és una ciencia, és un art”.

Bill Bernbach

DoubleClick

La firma DoubleClick, adquirida el 2007 per Google, facilita a anunciants, agen-
cies i suports publicitaris la gestié dinamica de les comunicacions publicitaries
en la web a través de la tecnologia Dart.

Figura 1. Pagina web de DoubleClick

d U ble
C I I C k The nerve center of digital marketing

SOLUTIONS FOR: Agencies | Marketers | Publishers | Networks Our Products ~ Insight & Innovation ~ Services & Support v

DART for Advertisers

Understanding the consumer - and the messages and offers that best drive response - has long
been the goal of every marketing professional. Today, reaching that goal is even more
challenging: you must manage a complex marketing and communications strategy with an
ever-expanding set of media channels and ad formats. DoubleClick offers a solution that will help
you navigate the rapidly-shifting advertising marketplace: DART for Advertisers.

DART for Advertisers is a comprehensive ad management and serving solution with the flexibility
and scale to handle the entire scope of your digital marketing program. Whether you are a team

of one, or 100, you can use the insight and intelligence of DFA to help you market more efficiently.

DFa's streamlined workflow frees you to focus on what matters most - turning marketing dollars
into profit.

DoubleClick’s industry-leading DART platform lets you manage advertising campaigns in both
current and emerging media. DART’s seamless integration of display, search, rich media and video
translates into campaign optimization and smarter decision-making.

workflow Efficiencies Help Simplify the Entire Process

DFa is a single solution to manage, traffic, serve and report on your complete online advertising
campaigns. It saves you time with robust tools to handle all the formerly manual and
time-consuming tasks involved in managing your online ad campaigns. With an intuitive,
user-friendly interface, your trafficking workflow will be simpler and more efficient than ever.

Advanced Targeting Brings You Closer to The Audience You Want

DFA’s sophisticated targeting capabilities let you get the most out of your ad campaigns by
ensuring they reach your intended audience. Select from a wide range of extremely focused
targeting criteria including:

* Audience segment

* Geography by DMA, countries, states, zip and area codes

* Dayparting

* Content by website, content categories and site placements

* Browser type and operating system

Aquesta tecnologia constitueix una eina avancada per a la segmentaci6 de les
audiencies en linia, en permetre als anunciants una elevada precisi6 en la seleccié
dels suports publicitaris que difondran les seves campanyes:

1) A partir dels centres d’interes de 1'usuari. Dart facilita la ubicacié del missatge
en els contextos que en cada cas es considerin més apropiats, com ara en pagines
dedicades al mén del motor; negocis i finances; entreteniment; salut; noticies,
informacié i cultura; cercadors, directoris i proveidors d’accés a Internet; esports;
tecnologia, viatges; dona i familia. Aquest constitueix, amb diferéncia, el criteri
més emprat en la distribuci6é d’anuncis en linia.

EMAIL» PRINT » ADJUSTTEXT NN

Sign In for Services and Support »

DART for
Advertisers

FEATURES & BENEFITS
ICASE STUDIES & TESTIMONIALS
CONTACT A REPRESENTATIYE

LEARN MORE

Three Questions

Our Interview series with the media, mar-
keting and agency innovators redefining the
digital space.

Watch now »

OUR SOLUTIONS

Sight, Sound and Motion
Convey a message using all the capabilities
of the digital medium. Use DoubleClick Rich
Media and Video to set it in motion.

Explore our Creative Gallery »

OUR SOLUTIONS

Universal Pictures Uses the
Teaser

A Short format ad gives video a larger
share of the media plan.

Find out more »
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2) A partir del comportament de navegacio. Aixi per exemple, és possible selec-
cionar persones que naveguen amb objectius professionals (els dies laborables en
horaris de treball) i usuaris d’entreteniment (que accedeixen a la Xarxa a altes
hores de la matinada o en dies festius).

3) A partir de 'exposicio prévia al missatge. Emprant la informacié procedent
dels fitxers d’activitat i les cookies, permet conéixer el nombre de vegades en les
quals s’ha proporcionat I’anunci publicitari a un usuari, i evitar que s’hi exposi
un nombre excessiu de vegades, la qual cosa podria ser contraproduent per a la
marca o el producte anunciat.

4) A partir de les caracteristiques de 'usuari. Es possible distribuir anuncis entre
usuaris d'una determinada procedéncia geografica (que operen sota dominis de
primer nivell .es, .fr, etc.), usuaris que desenvolupen una determinada activitat
(com a membres d’'una comunitat universitaria, connectats a través de servidors
amb dominis .edu, .ac.uk, etc.), persones vinculades al mén de la informatica
(que utilitzen, per exemple, sistemes operatius Unix), etc. Aixi mateix, permet la
selecci6 d'usuaris que accedeixen a la Xarxa sota dominis administrats per empre-
ses o organitzacions especifiques, que han estat previament seleccionades d’'una
base de dades.

Gracies a aquest sistema, la publicitat gestionada a través de DoubleClick acon-
segueix unes taxes de resposta notablement més elevades de 1’habitual, amb
I'avantatge addicional que ’anunciant pot coneixer els resultats de la campanya
en temps real i a través d'Internet.

Internet és un mitja que cada vegada més es té en compte en el disseny dels
programes publicitaris. A Espanya, la inversi6 publicitaria que atrau se situa el
2011 per darrere de la que absorbeix la televisid, pero al mateix nivell que la

inversio en diaris i per davant de mitjans com la radio, revistes o exterior.

El disseny i desenvolupament de les campanyes publicitaries a Internet s’ajusta
al procés de planificaci6 publicitaria que, amb caracter general, s’ha de disse-
nyar per a qualsevol mitja de comunicacid. No obstant aixo, convé coneixer

les caracteristiques particulars del mitja des del vessant publicitari.

Aquest modul posa 'accent especialment en els elements del procés publicita-
ri que son particulars d’Internet, com les estrategies publicitaries que es defi-
neixen en el mitja, les formes que adquireixen els anuncis, les tecniques per a
personalitzar de manera massiva els missatges publicitaris, els conceptes, tec-
niques i instruments que s’utilitzen per a mesurar les audiencies, els sistemes

de pagament i els intermediaris que intervenen.

Nota

Podeu consultar la distribucié
de la inversié publicitaria en
mitjans als Estudis que realit-
za anualment Infoadex (http://
www.infoadex.es).


http://www.infoadex.es
http://www.infoadex.es
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Objectius

Els objectius d’aprenentatge d’aquest modul didactic sén els seglients:

1. Coneixer quines son les fases del procés publicitari a Internet.
2. Estudiar les caracteristiques d’Internet com a mitja publicitari.

3. Coneixer les estrategies publicitaries que es poden desenvolupar en el mit-

ja virtual.

4. Analitzar els formats publicitaris en linia: la publicitat grafica amb imat-
ges o videos (display advertising) i la publicitat a través de la cerca (search
advertising).

5. Coneixer quins sén els instruments de personalitzacié massiva de la pu-

blicitat a Internet.
6. Estudiar com es desenvolupa la planificacié de mitjans a Internet.

7. Coneixer quins sén els intermediaris publicitaris que creen, desenvolupen
i distribueixen les campanyes publicitaries a través dels suports digitals.

8. Aprendre la terminologia i vocabulari especific utilitzats en la publicitat
a Internet*.

*En el glossari del material trobareu una llista de vocabulari especific de la pu-
blicitat a Internet. Aquest glossari es basa en el que facilita IAB Spain a http://
iabspain.net/glosario/


http://iabspain.net/glosario/
http://iabspain.net/glosario/
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1. El procés publicitari a Internet

Per a planificar i dur a terme una campanya publicitaria cal prendre un conjunt
de decisions que, habitualment, s’agrupen en diverses etapes. En aquest aspec-
te, les campanyes d’Internet no difereixen dels programes publicitaris que es

difonen a través de la resta de mitjans convencionals i no convencionals.

El procés s’inicia determinant els objectius que pretenen aconseguir-se amb
la campanya i el public objectiu al qual es dirigira. Ambdues decisions estan
fortament relacionades entre si, i han d’estar d’acord, a més, amb els objectius
generals de comunicacié de marqueting i amb el pressupost publicitari del qual
es disposa. Tots aquests aspectes solen recollir-se en el brifing, el document que
conté la informaci6 necessaria perque 1’agéncia de publicitat pugui realitzar

la seva activitat.

Les decisions sobre el missatge, el seu contingut i la forma que adoptara cons-
titueixen l’estrategia creativa. Per la seva banda, 1'estrategia de mitjans en-
globa el conjunt de decisions entorn dels mitjans de comunicacio (televisio,
radio, premsa, Internet, etc.) i els suports concrets (canals i programes con-
crets de televisid, capcaleres de premsa, llocs web, etc.) que s’utilitzaran per
a transmetre el missatge, el moment i durada de la campanya, i la seqiiéncia
temporal dels anuncis.

Quan la campanya publicitaria es fa integrament a través d’Internet, el pla de
mitjans és, en realitat, un pla de suports, ja que les decisions giren entorn dels
vehicles especifics que difondran la campanya, com els portals, les pagines
web, els blogs o els espais concrets de missatgeria instantania en els quals se
situara el missatge.

El procés publicitari finalitza valorant els resultats que s’han aconseguit a tra-
vés del programa o la campanya de comunicacid, una vegada aquesta ha estat
duta a terme: 'impacte que ha provocat sobre I'audiéncia objectiu en termes
de notorietat, coneixement o preferéncia, i el seu efecte sobre la prova o la

compra del producte.
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Figura 2. Fases del procés publicitari

Objectius de la campanya
Qué pretenem aconseguir?

Public objectiu
A qui ens dirigim?

Pressupost
Quant podem gastar?

Estratégia creativa Estratégia de mitjans
* Qué cal dir? * Quins mitjans i suports hem
» Com ho hem de dir? d'utilitzar?

» Abast, freqliéncia i impacte.
Moment i durada

Desenvolupament de la campanya

Valoracioé dels resultats
Qué hem aconseguit?
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2. Caracteristiques d’Internet com a mitja publicitari

Com hem vist, les fases del procés publicitari per a Internet es corresponen,
en termes generals, amb les que se segueixen per a dissenyar els programes
publicitaris en qualsevol altre mitja de comunicaci6. Pero les decisions con-
cretes que es prenen en cadascuna d’aquestes fases estan condicionades per
les caracteristiques especifiques del mitja. Entre els requisits que hauran de
considerar-se per a Internet, destaquen els segiients:

e Esun potencial mitja de comunicaci6é de masses. Encara que sén moltes
les persones que no tenen accés a la Xarxa, el nombre d’internautes esta
en continu creixement. I si bé encara no pot emprar-se per a arribar a tota
la poblacid, és un canal util per a comunicar-se amb segments especifics,
com les capes més joves de la poblacio, i pot servir de complement a altres

mitjans de més audiencia en les campanyes que es dirigeixin al gran ptablic.

¢ No identifica el bloc publicitari. En els mitjans tradicionals (premsa, te-
levisio, etc.) I'anunci publicitari es distingeix clarament dels continguts
que no tenen caracter comercial. A Internet, en canvi, no sempre existeix
una clara separaci6 entre els missatges publicitaris i la resta de continguts.
En la web existeixen nombrosos exemples de llocs dedicats a la comuni-
caci6 de productes i marques, que son visitats assiduament pels usuaris
perque hi troben una barreja d’informaci6 i entreteniment que els resulta
d’interes.

¢ Els continguts han d’aportar algun valor. L'usuari d'Internet valora els
continguts que s’adapten als seus interessos i li proporcionen algun tipus
d’utilitat, i rebutja, per contra, els que tenen un caracter molt persuasiu,
més propi dels mitjans tradicionals de comunicacié de masses, i de la tele-
visi6 especialment, que 1'aparten dels seus objectius de navegaci6. En con-
seqiieéncia, els estils publicitaris que s’adopten a Internet perden gran part
del seu caracter intrusiu i obeeixen més a les demandes dels usuaris: tenen
un aire més informatiu, tracten d’entretenir, o se centren a proporcionar
altres funcions valorades pels usuaris, com informacié actualitzada, con-

veniéncia o interacci6 social.

e I’audiéncia és un receptor actiu. L'audiéncia d’Internet exerceix un pa-
per actiu en el procés de comunicacio: els usuaris seleccionen les fonts
d’informaci6 a les quals s'exposaran i decideixen voluntariament els iti-
neraris de navegacié que seguiran en la seva exploraci6 de la web. El seu
grau més gran de control sobre I’entorn obliga I'anunciant a fer un gran

esfor¢ per captar la seva atencio i atreure’ls cap als continguts, superior al
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que ha de dur a terme quan estableix la comunicaci6 a través de mitjans

tradicionals.

Exemple

Llocs web, com el de la marca Pepsi per exemple, aconsegueixen barrejar encertadament
els missatges publicitaris amb I’oferta de continguts valorats per 1'usuari.

Figura 3. Publicitat de la marca Pepsi

 PEPSI STUFF 25%5on ) amazonmy3_J

YOURCHOICE
OF CHOICESTUFF

OPEPSI
| Iproduct
InNfo

Copyright 2008 @ PepsiCo, Inc. | Lagal Notice | Company Info | | Wirk To Serve Pepsi | Contact Us.

© 2008 Warmer 8os. Ent; TH 8. OC Coaics
e Beeonss of Joff copyrights ued
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3. Estrategies publicitaries

Com s’acaba de veure, els usuaris d’Internet desenvolupen un paper actiu du-
rant el procés de navegacio, s’orienten en funci6 dels seus interessos personals
i son capacos de controlar I’exposici6 als missatges publicitaris. Per aquest mo-
tiu 'anunciant ha de desenvolupar una estratégia publicitaria adaptada, que li
permeti captar l’atenci6 del public objectiu i atreure'l cap als seus continguts.

Distingim dues estratégies publicitaries geneériques a Internet: 1’estratégia
d’aspiraci6 (pull) i I'estrategia de pressio (push).

Pull and push

La denominaci6 que s’ha donat a aquestes estratégies coincideix amb les utilitzades per
a les estratégies de comunicacié de marqueting, que tracten de guanyar la cooperaci6é
dels intermediaris que col-laboren en la distribuci6 del producte, si bé no guarden cap
relaci6 amb aquelles.

e [Estrategia d’aspiracio. Aquesta estrategia, que és la més freqiient, orien-
ta els esfor¢cos de comunicacié de marqueting a guanyar la col-laboraci6é
del puiblic objectiu i atreure'l cap a la seu comercial, a fi de crear i mante-
nir determinats nivells d’audiencia. Amb aix0, ambdues parts en surten
beneficiades: 'anunciant aconsegueix els objectius de comunicacié que
s’ha fixat, i el consumidor obté informacié i recursos d’acord amb les seves
preferéncies.

Com que I'anunciant no pot esperar que els usuaris s’exposin per casualitat
al missatge publicitari, ja que la probabilitat que aixo ocorri amb milions
de documents bolcats a la Xarxa és practicament nul-la, recorre a tecniques
de comunicaci6 de marqueting amb les quals déna a coneixer el lloc i

genera afluéncia de public cap a ell.

e Estrategia de pressio. L'estratégia de pressi6é actua de manera analoga a la
que es du a terme en els mitjans publicitaris tradicionals. L'usuari seleccio-
na previament els canals o suports als quals s'exposara i programa el tipus
de continguts que vol rebre, de manera que aquests se li proporcionen de
manera automatitzada, sense una operacio prévia de cerca. L'anunciant,
que coneix la difusié d’aquests canals i les caracteristiques de la seva audi-
eéncia, insereix el missatge publicitari entre la informaci6 que es transmet
al seu public objectiu.

Aquesta estratégia va sorgir sota la iniciativa de canals de difusio
d’informaci6é com Infogate, que fent Gs de la denominada “tecnologia
push”, enviava la informaci6 directament a 1’escriptori de 1'usuari. Aquest
hi podia accedir mitjancant una barra d’eines especifica, o, si ho preferia,
podia optar perque li aparegués en forma de salvapantalla, quan estava
uns minuts sense fer s de les funcions del seu ordinador. En 'actualitat,
caldria considerar la tecnologia per a la sindicaci6 o redifusié de contin-
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guts com a hereva d’aquesta altra. Gracies a aquesta, es faciliten continguts
actualitzats procedents de molt diversos llocs i blogs de la Xarxa per a la
insercié en una determinada pagina web, en un sistema de correu electro-
nic en web o en un lector de l'escriptori de 1'usuari.

També pot considerar-se que la publicitat directa en llistes de correu i but-
lletins de noticies respon als objectius d'una estratégia push, en la mesura

en que la informaci6 arriba periodicament a les busties de correu dels qui
préviament s’han subscrit al servei.

Exemple

Figura 4. Publicitat en una noticia difosa a través d'RSS.
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4. Formes publicitaries en linia

Una vegada s’han definit els objectius de la campanya, el public al qual es
dirigira i el pressupost de que es disposa, ha de concretar-se 1’estrategia creati-
va: a més de decidir quines idees transmetra la campanya i si se seguira una
estrateégia de tipus push, pull o ambdues alhora; també haura de concretar-se
la forma que finalment es donara al missatge publicitari.

A causa que Internet és un mitja publicitari en ple creixement, les empreses
anunciants i els oferents d’espais estan experimentant les formes publicitari-
es que millor s’adapten a l’entorn, la qual cosa porta a la continua aparicio
de formats creatius nous o millorats. En paral-lel, institucions com Interacti-
ve Advertising Bureau (IAB) —a Espanya, IAB Spain- fan esfor¢os per norma-
litzar-los, a fi de facilitar els processos de contractaci6 de les insercions publi-
citaries. Aquest organisme elabora una guia destinada a venedors, agencies i
mitjans de comunicacié per al seu Gs en la creaci6, planificacid, compra i ven-

da de publicitat interactiva.

Malgrat la dificultat que comporta la classificacié de formats de publicitat a In-
ternet en continua evolucid, és possible agrupar-los sota dues categories prin-
cipals: la publicitat grafica amb imatges o videos (display advertising) i la
publicitat a través de la cerca (search advertising).

La publicitat display es refereix a tots els formats grafics, que inclouen des de
les formes més tradicionals de baners estatics amb una interaccié6 molt sim-
ple (en fer-hi clic ens porta a un lloc web), peces més dinamiques conegudes
com a tecnologies enriquides o rich media, fins a videos en linia que repliquen
I'experiéncia d’'un anunci a la TV (p. ex., els anuncis inserits a YouTube abans
de visionar el contingut sol-licitat). Els formats de la publicitat grafica, al seu
torn, poden classificar-se en formats integrats, formats flotants, formats des-
plegables, espots en video, formats en linia no convencionals, publicitat per

correu electronic i formats exclusius d’altres mitjans electronics.

Rich media

L'expressio tecnologia enriquida (en angles, rich media) s’utilitza aqui per a fer referéncia
als elements dinamics audiovisuals (imatges en grafics vectorials, aplicacions Java, ani-
macions interactives a través de Flash, etc.), que incorporen un ampli ventall d’anuncis
en linia i que es despleguen automaticament o com a conseqtiéncia de la resposta directa
de l'usuari en la seva interaccié amb I'anunci.

La publicitat search inclou els anuncis en format de text, que no contenen cap
tipus d’imatge, que estan basats en paraules o frases i que poden ser intercalats
en els resultats dels motors de cerca com a enllacos patrocinats (com a Google),
o en altres llocs el contingut dels quals tingui afinitat amb certa paraula clau
(p- ex. el programa AdSense de Google).
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Els principals usuaris de publicitat display s6n les grans companyies, ja que

disposen de més pressupost per a invertir en les seves marques i poden esperar

que aquests anuncis generin vendes encara que aquestes no siguin immedia-

tes, mentre que les petites i mitjanes empreses son les principals usuaries de

la publicitat search, ja que aquesta no requereix grans pressupostos i els seus

efectes en les vendes son immediats.

Des del punt de vista dels mitjans, el gran dominador de la categoria search

és Google, encara que aquesta empresa esta tractant de créixer en el segment

display, especialment des de la compra el 2007 de DoubleClick.

Taula 1. Tipologia de formats publicitaris a Internet

Publicitat a través
de la cerca (search
advertising)

Enllacos de text

Motors de cerca (SEO, SEM)

Publicitat grafica
(display advertising)

Formats integrats

Baner

Robapagines

Gratacel (skyscrapper)

Formats flotants

Bot6 intersticial

Anuncis en finestres emergents:
pop-up i pop-under

Anuncis en capes (layer)

Videos (digital video commercials)

Espots en linia

Formats no convencionals

Advertorials

Patrocinis d’espais i continguts
(sponsorship)

Advergaming

Publicitat per correu

E-mail marketing

Altres formats

SMS, MMS, bluetooth

Font: elaboraci6 propia.

La figura 5 ens mostra la distribuci6 de la inversi6é per formats publicitaris. A

escala mundial, la inversi6 en publicitat de cerca (search advertising) va ser el

2011 del 48%, mentre que a Espanya va representar el 52% sobre la inversio

total en mitjans digitals, segons IAB Spain.
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Figura 5. Distribucié de la inversié publicitaria a Internet, en funcié dels formats
publicitaris (total mundial) (2011)

Sponsorship;
2% Rich media;
Generacio6 leads; 3%
5% E-mail marketing;

1%
Digital Video;
6%

Publicitat a
Internet mobil;
7%
Display advertising;
Classificats; 21%
7%
Font: IAB.

Pel que fa a la publicitat grafica (display advertising), les dades mostren que
majoritariament els ingressos publicitaris van provenir dels formats integrats

(baners, robapagines, gratacels i botons).

Figura 6. Distribucié dels ingressos publicitaris per tipus de format grafic a
Espanya (2011)

Acords At -
de cobranding; e (e
0,1% classificats);

’ 27,2%

Formats integrats;
Advergaming; 48,0%

0,3%

Espot en video;
4,5%

N

E-mail marketing;
5,9%

Patrocinis o

seccions fixes;

0,
5,9% Formats flotants

i desplegables;
8,2%

Font: IAB (2012). Estudio sobre inversion publicitaria en medios digitales en Esparia (2011). Disponible a
http://www.iabspain.net.

4.1. Publicitat a través de la cerca (search advertising)

Els enllacos de text constitueixen la modalitat més emprada en la publicitat
de cerca a Internet en termes d’inversi6 publicitaria. Aquesta classe d’anuncis,
que en la seva versié més freqiient es presenten sota la forma de text subrat-
llat (en color blau o en altres tons d’acord amb el disseny de la pagina web
en la qual apareixen), és facilment identificat per l'internauta com un enlla¢
d’'hipertext, que el condueix fins a la seu comercial de I'anunciant, o cap a
altres pagines o seccions del lloc en el qual es troba.

Ateés que amb aquest format es proporciona informacié comercial rellevant
i oportuna per a l'internauta, sol resultar-li menys intrusiu que la publicitat
grafica. Un altre dels seus avantatges resideix en els elevats indexs d’audieéncia
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que reuneixen els principals cercadors (Google, Yahoo!) i ’elevada freqiiéncia
amb que son utilitzats, la qual cosa permet dotar d'una gran visibilitat la marca
i el missatge.

Enfront del posicionament natural en cercadors conegut com SEO (search en-
gine optimization), que és gratuit, el marqueting de cercadors de pagament, més
conegut com a SEM (search engine marketing), es basa a inserir enllacos patro-
cinats en els resultats de cerca de cercadors o d’altres pagines web, blogs, fo-
rums i xarxes socials amb continguts afins. Els enllacos patrocinats proporci-
onen un alt grau d’afinitat amb targets especifics als quals és dificil arribar amb
altres mitjans publicitaris, i sébn el complement de campanyes creatives con-
vencionals, de rapida implementacio i gran control, ja que I’anunciant fixa a

priori el que esta disposat a pagar per cada visita al seu lloc web.
Els elements clau del SEM, segons Somalo (2011), sOn els segiients:

1) Keywords o termes de cerca. SOn les paraules clau del negoci, al costat de les
quals es vol aparéixer quan les busqui un usuari.

2) Creativitats o anuncis. Es el text que apareixera com a enlla¢ patrocinat
quan l'internauta faci la cerca. Esta format per un titol d'uns 25 caracters com
a maxim, dues linies de 35 caracters maxim, una URL visible (no destinataria
de la visita si I'usuari hi fa clic) de 35 caracters maxim i una altra URL de

destinacié (no visible per a l'usuari i destinatari de la visita després del clic).

3) Landing pages o pagines d’aterratge o de destinacid. Sera la pagina dins del
lloc web de I’empresa on l'internauta apareixera després de fer clic a I’enllac
patrocinat. No ha de ser sempre la pagina d’inici (home page), sin6 la més in-
dicada per al contingut que es vol trobar.

4) Cost per clic (CPC) o licitacié maxima. Es la quantitat de diners maxima que
s’esta disposat a pagar per cada clic o visita rebuda des de 1'enlla¢ patrocinat.
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Figura 7. Anuncis en forma d’enllacos de text patrocinats (SEM), emplacats en una

pagina de la comunitat Flickr
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4.2. Publicitat grafica (display advertising)

4.2.1. Formats integrats

Els formats integrats s6n els d'aquells anuncis que apareixen emplacats en una
pagina web, en un missatge de correu electronic, en un blog, o en qualsevol
altre recurs que actua com a suport publicitari en linia. D’acord amb la seva di-
mensio o 'aparenca que adopten, IAB distingeix diverses modalitats d’anuncis
integrats, que es corresponen amb els baners i les seves variants (robapagines,

gratacels i botons).

El baner és, juntament amb els enllacos de text, un dels formats més antics i
més emprats en la web. Adopta la forma d’un rectangle o faldo en posicié ho-
ritzontal, que sol apareixer inserit a la part superior d'una pagina web. Ja més
recentment han sorgit algunes variants del baner, com els robapagines i els gra-
tacels. Els robapagines tenen una forma practicament quadrada i s’insereixen
entre el contingut de la pagina web, la qual cosa els dota de gran visibilitat,
a diferéncia dels gratacels, que adopten la forma d’un rectangle en posici6
vertical i solen situar-se al marge dret de la pagina. D’altra banda, als anuncis

integrats de menys dimensio es coneixen com a botons.
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Figura 8. Exemples d’anuncis en formats integrats: baner convencional (British Airways), robapagines (BP Ultimate) i gratacel

(eDreams)
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Baners i botons poden tenir caracter estatic, combinant text amb imatges fixes
0, el que sol ser més habitual, poden tractar-se d’anuncis amb elements ani-
mats amb els quals es pretén captar 1’atencié de l'audiéncia objectiu. S’empren
tant amb finalitats estrictament publicitaries, per a donar notorietat i reconei-
xement a la marca o al producte de 'anunciant, com en la difusié de promo-

cions de vendes i en iniciatives de marqueting directe.

Ateses les seves dimensions, no proporcionen una gran quantitat
d’informaci6. Per aquest motiu en els primers anys van ser utilitzats, preferent-
ment, per a enllacar amb una pagina del lloc de I'anunciant i, d’aquesta ma-
nera, convidar els consumidors a activar-los per a fer la compra del producte
anunciat. No obstant aixo, les actuals tecnologies enriquides (rich media) per-
meten crear experiencies publicitaries amb la marca. Sovint, els usuaris poden
fer alguna interacci6é amb els baners sense veure’s obligats a abandonar-los, la
qual cosa constitueix una manera d’implicar-se en l’anunci i, en conseqtien-
cia, en la marca. Altres vegades, la interaccié adopta la forma d’una resposta
directa, com la sol-licitud d’'una mostra del producte, la subscripci6 a una llista
de distribucid, la descarrega d'informacio, la compra del producte, etc.

» es como FeedRoll, se pueden
+ una web actualizada

Resumen RSS
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Figura 9. Creativitats que incorporen algun grau d’interactivitat amb la marca, de la ma
d’Absolut, WWF/Adena i Rexona.

< - -
HAZ CLICK TAMN RAPIDO
Gnete Como PUEDAS

Entre els aspectes que cal tenir en compte en la creacié d’aquests missatges

publicitaris, tant si es tracta de baners com d’alguna de les seves variants, des-

taquen els segiients:

La mida de I’'anunci ha d’ajustar-se a un format estandard amb el qual els

usuaris estiguin familiaritzats.

El seu disseny ha d’estar d’acord amb la pagina web en la qual se situa.

La creativitat de I'anunci ha de renovar-se periodicament.

L'arxiu grafic que conté el missatge ha de ser lleuger, perque es descarregui
amb rapidesa.

Preferiblement, s’ha de recérrer a I'as de colors atractius i a 1'enriquiment

amb elements multimeédia dinamics i interactius.

El text del missatge ha de cridar 'atenci6 de 'usuari, a través de preguntes,

frases incompletes, crides a 1’accid, etc.

Abans de la difusio, convé verificar el concepte i la creativitat de I’anunci
entre una mostra de l'audiéncia objectiu.

Taula 2. Formats publicitaris grafics estandarditzats per IAB Espanya (2011)

Tipologia Format Dimensio (pixels)

Formats integrats Baner 728 x 90 900 x 90 (megaba-

ner); 468 x 60 (baner); 234 x 60
i 234 x 90 (mig baner)

Robapagines 300 x 250; 300 x 300; 200 x
200; 300 x 600

Font: http://www.iabspain.net/formatos-publicitarios/.
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Tipologia Format Dimensio (pixels)
Gratacel 100 x 600; 120 x 600
Botd -
Formats flotants Intersticial 800 x 600

Pop-up 300 x 250; 250 x 250; 200 x
200

Pop-under 300 x 250; 250 x 250; 200 x
200

Layer 400 x 400

Font: http://www.iabspain.net/formatos-publicitarios/.

4.2.2. Formats flotants

Els anuncis amb formats flotants no s’insereixen a la pagina o el recurs que
visualitza 1'usuari, siné que, o bé se superposen a la pagina, tapant tot o part
del seu contingut, o bé apareixen per sota d'aquesta. Les principals tipologi-
es d’anuncis que responen a aquestes caracteristiques son els intersticials, els
anuncis en finestres emergents (pop-ups i pop-unders) i els anuncis en capes
(layers).

Els intersticials, també coneguts com a cortinetes i anuncis de transicio, es
despleguen en els instants que 'ordinador dedica a descarregar la pagina que
l"'usuari vol visualitzar, i ocupen tota la pantalla amb el missatge. L'usuari exer-
ceix un paper passiu en l'exposicid, ja que l’anunci apareix en pantalla sense
previ avis i, sovint, sense donar opci6 a interrompre'n la visualitzacié. La seva
durada, no obstant aixo0, és limitada, per la qual cosa s’acaba accedint a la pa-

gina de destinaci6 en escassos segons.
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Figura 10. Anunci intersticial desplegat en accedir a una pagina del diari El Mundo
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alqunos politicos locales quieren que Londres haga

Els anuncis en finestres emergents apareixen en forma d'una segona finestra
del programa de navegacié quan l'usuari esta descarregant una pagina web
determinada. Com succeeix amb els intersticials, 1’exposici6 a aquests anuncis
és involuntaria, encara que en aquest cas l'usuari sempre pot optar per mini-
mitzar o tancar la finestra per interrompre'n la visualitzacio.

En funcié6 del lloc en que aparegui la finestra emergent en pantalla, cal distin-
gir entre pop-ups i pop-unders. Els pop-ups apareixen sobre la primera finestra
de navegaci6, de manera que tapen part dels continguts que 1'usuari tractava
de visualitzar. Els pop-unders, en canvi, sorgeixen sota la finestra de navega-
cid, per la qual cosa l'internauta nomeés en percep l'aparicié una vegada 1'ha
tancada o minimitzada. A causa que no interfereixen en la comunicaci6 dels
continguts de la pagina web per la qual navega 1'usuari, comporten un grau

d’intrusié una mica menor.

Finalment, destaquen els anuncis en capes que, com els anteriors, apareixen
sense previ avis a la pantalla de I'ordinador de 'usuari, sobreposant-se als con-
tinguts de la pagina que l'usuari esta visitant, encara que aquesta vegada en
la mateixa finestra de navegacio. Els layers s6n anuncis d’aquest tipus. No so-
len tenir una gran mida, i adquireixen moviment en la pantalla, desplacant-se
entre els continguts.
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Figura 11. Exemples de layer i pop-up
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Els formats publicitaris flotants, i en particular els intersticials i els anuncis
en finestres emergents, poden resultar altament intrusius per a l'usuari, que
s’hi exposa de manera forcada. En conseqiiéncia, existeix el risc de generar
frustraci6 i percepcions negatives cap a I'anunci i la marca, especialment si
el contingut del missatge no s’adequa als centres d’interes de l'usuari, o si
I'aparta dels objectius que s’ha proposat aconseguir amb la navegaci6. Aquestes
percepcions expliquen l'interes dels usuaris per adoptar mecanismes, moltes
vegades incorporats als seus programes de navegacio, que bloquegen ’aparicié
d’anuncis en finestres emergents. A causa de tot aixo, la inversi6é publicitaria
en aquests formats és menor que la destinada als formats integrats.

Alguns estudis demostren que certs segments de la poblacio (sobretot, les per-
sones de menys de 30 anys) han desenvolupat el que es diu “ceguesa al baner”
i eviten fixar la seva mirada en tot alld que sembli un format publicitari, tant
si és textual (com els enllacos patrocinats) com si és grafic (com els baners).
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Figura 12. Captura de pantalla feta amb un eyetracker (monitor capag de determinar queé mira
un usuari en la web)

Font: http://www.geaipc.com/blog/wp-content/uploads/gea-ipc-eyetracking-search-marketing.pdf.

En la figura 12 observem com els enllagos patrocinats laterals no sébn consultats
per cap dels usuaris analitzats.

4.2.3. Espots en linia

D’acord amb IAB, aquest format publicitari mostra a Internet els anuncis que
la marca difon en el mitja de la televisié. L'exposicié al missatge publicitari és
moltes vegades voluntaria, per la qual cosa es fa necessari incorporar elements i

continguts que suscitin especialment l'interés i I’afluencia del puablic objectiu.

Exemple
Cada vegada és més comuna la difusié d'espots a la Xarxa.

Figura 13. Anunci d’Apple

@
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4.2.4. Formats de destinacio

Encara que els llocs web poden ser emprats en molt diversos ambits de la co-
municacié de marqueting (relacions publiques, promoci6 de vendes, marque-
ting directe, etc.), molts es dissenyen amb una clara finalitat publicitaria, i
tracten d’aconseguir determinats objectius, com ara:

e Donar a coneixer el producte o la marca de I'empresa.

e Facilitar la prova del producte.

e Comunicar caracteristiques del producte valorades pels consumidors en
les decisions de compra.

e Difondre nous usos o aplicacions del producte.

e Augmentar la notorietat de la marca.

e Crear, mantenir, recuperar o millorar la imatge del producte o la imatge
corporativa de 1'organitzacio.

e Facilitar la distribucié comercial del producte.

¢ Mantenir la fidelitat dels compradors.

Els llocs (site en angles) sén una forma publicitaria activa des del punt de vista
de l'usuari, ja que és ell mateix qui decideix navegar entre els seus continguts.
Per a atreure audiéncia a aquests espais, és habitual recorrer a altres formes
publicitaries, dins i fora del mitja, que en donen a conéixer l'adreca electronica

i hi promouen 'afluéncia.

El microlloc (microsite en angles) és un lloc web d’extensié reduida, que
s'utilitza per a difondre continguts relatius a una campanya publicitaria espe-
cifica. L'usuari hi arriba activant els enllacos dels anuncis en linia que s’han
utilitzat per a atreure ’audiéncia internauta, o accedint-hi directament. A di-
ferencia del lloc convencional, conté menys quantitat d’informacio, se centra
en els aspectes del producte o de la marca en els quals incideix la campanya, i
pot estar actiu tnicament durant el periode en el qual aquesta es troba vigent.
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Exemple

Figura 14. Microsite dedicat a una campanya d'Honda per al Regne Unit, amb motiu del
llancament d’un nou motor diésel.
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4.2.5. Formats no convencionals

La saturacio de les audiéncies i la menor eficacia de les iniciatives publicitaries
en els espais i suports convencionals han portat a I'emergeéncia, en aquests
mitjans, de noves férmules de comunicaci6 de marqueting, com els adverto-
rials, els patrocinis d’espais i continguts, i els product placements. Totes aques-
tes —que es caracteritzen per difondre el missatge de I’anunciant al marge dels
blocs publicitaris, i en faciliten la integraci6 en el contingut habitual del mitja
o suport de comunicacié- s’han traslladat a Internet.

Els advertorials, també anomenats anuncis redaccionals, constitueixen una
forma publicitaria originaria dels mitjans grafics (premsa i revistes). Adopten
I'estil i aparenca d’'un document informatiu o d’opinid, per la qual cosa donen

un tractament de noticia, article o editorial al missatge publicitari.

Els patrocinis de continguts es plasmen en el suport de I'empresa a llocs web
ja existents, que son convenientment apreciats per les audiéncies objectiu, o
bé en l'aportacié de recursos per a la creacié de nous continguts en linia. En
qualsevol dels casos han de versar sobre un esdeveniment, causa o activitat
que, a ulls del consumidor, sigui conforme amb 1'oferta de valor de I’empresa. I
és que un ajust adequat entre tots dos dota de més dosis de credibilitat i hones-
tedat la iniciativa de patrocini, i contribueix, en altim terme, a la formaci6 de
percepcions i actituds positives envers el producte o la marca del patrocinador.
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Una de les principals debilitats d’aquesta férmula es troba en la seva subtilesa,
ja que, en comparaci6 de les iniciatives publicitaries en linia, adopta un to
menys comercial i persuasiu. En contrapartida, s’espera que els consumidors

gratifiquin ’empresa o la marca pel suport que aquesta presta a la difusié d'un
contingut interessant, valuos o util.

Exemple

Figura 15. Anunci en forma d’advertorial, i lloc web patrocinat per la firma Nestlé als Estats Units
‘ .
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L'emplacament de producte, més conegut com a product placement, és una for-
mula de comunicaci6 de marqueting inicialment sorgida en els mitjans del
cinema i la televisid, que també és emprada a Internet. En la seva versié més
habitual per a aquest mitja, adopta la forma d'un advergame, la qual cosa es
plasma en la preseéncia, més o menys prominent, del producte o la marca de

I"'anunciant en el desenvolupament d'un joc interactiu.

Exemple

Figura 16. Advergame emprat en la campanya "Got milk?", una destacada iniciativa de I'associacié californiana de productors de llet,
que promou el consum d’aquest producte
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4.2.6. Publicitat per correu i altres recursos en linia

Per a difondre el missatge publicitari entre els internautes que constitueixen
la seva poblacié objectiu, I'anunciant pot servir-se de forums de discussio i
xats o, com és més habitual, del correu electronic i els sistemes de missatge-
ria instantania. Resulta del tot necessari que el missatge s'adeqiii, en forma i
contingut, a les pautes de comunicaci6 per les quals es regeixen aquests espais

comunitaris.

Fins fa poc, el correu electronic era considerat, preferentment, com un vehicle
dels programes de marqueting directe, en proporcionar la maxima comoditat
a l'audiéncia objectiu perqué aquesta emeti una resposta directa a la comuni-
caci6 de marqueting i acompanyar-se de mecanismes amb els quals pugui ob-
servar i mesurar en temps real les respostes obtingudes (campanyes d’email
marketing). No obstant aix0, avui dia es tendeix a utilitzar el correu electronic
per a crear notorietat, coneixement i preferéncia cap al producte o la marca,
sense perjudici que també convidi a 'adopci6 de determinats comportaments
(sol-licituds d’informaci6, proves o compres del producte, etc.).

La publicitat directa a través del correu electronic se sol fer a través de butlletins
de noticies i altres llistes de distribucio, a les quals s"han subscrit usuaris que
formen part de la poblacié objectiu de 'anunciant. El missatge, en aquests
casos, pot adoptar molt diverses formes (baners, botons, etc.). Altres vegades,
no obstant aixo, I'anunciant pot optar per crear i gestionar les seves propies
llistes de correu, encara que sempre adequant-se a les practiques de marqueting
de permis.

Exemple

En l'actualitat, moltes peces de correu es doten de capacitats d’interaccié amb la marca
o el missatge.
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Figura 17
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4.2.7. Formats exclusius d’altres mitjans electronics

Els formats exposats fins ara s’utilitzen habitualment en les comunicacions
publicitaries a Internet, i especialment quan 'accés al mitja es produeix a tra-
vés d'un ordinador personal. No obstant aix0, convé no oblidar la necessaria
adaptaci6 a altres dispositius d’accés, com els dispositius mobils (telefon mo-
bil, tauletes). I és que, tot i tractar-se de terminals avancades, amb capacitats
per a la navegaci6 en la web i la gesti6é del correu electronic, les seves panta-
lles solen tenir espai limitat. Per aquest motiu en aquests casos és preferible
centrar el missatge en la transmissié d'una tnica idea o concepte, emprant un
text breu i senzill que es podra acompanyar de la imatge grafica de la marca
i d'un enllag al lloc.

Pero, a més de tenir accés a la Internet mobil, els dispositius mobils actu-
als proporcionen altres formes de comunicaci6 electronica que sén exclusi-

ves d’aquests dispositius, com la missatgeria de text (SMS, short messaging
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system), la missatgeria amb imatges i audio (MMS, multimedia messaging sys-
tem) i la tecnologia bluetooth. A diferencia de les dues primeres tecnologies,
que s’acostumen a utilitzar en 'ambit del marqueting directe per a productes
d’entreteniment (vots, jocs, descarregues de tons per al telefon, etc.) i en pro-
mocions de vendes, la tecnologia bluetooth permet una gran selectivitat geo-
grafica en la difusi6, en arribar a aquells consumidors que es troben en una
area determinada i que han proporcionat el seu consentiment previ. Aquest
altim tipus d’iniciatives de marqueting mobil crea imatge de marca i, per la se-
va oportunitat, aporta informaci6 i serveis de valor per al consumidor (comu-
nica la proximitat d’'un determinat establiment, informa d'un esdeveniment

que tindra lloc en les rodalies, etc.).

Per la seva banda, la televisi6 digital interactiva ofereix la possibilitat
d’incloure una via de resposta en temps real, i permet que el consumidor se
serveixi del mitja mateix per a participar en una enquesta, efectuar consultes
al servei d’atencio al client, fer una comanda del producte anunciat, etc. La
televisi6 digital admet formats de publicitat interactiva analegs als d’Internet,
encara que adaptats al mitja, com microllocs, llocs televisius i anuncis en for-

ma de baner i botons que, a través d'una crida a I’accid, conviden a respondre.

Exemple

Lona amb tecnologia bluetooth, situada al passeig de Gracia de Barcelona, des de la qual es
presentava una nova col-leccié de moda de la firma Mango i es convidava els transeiints
a visitar I’establiment.

Figura 18. Anunci interactiu per al mitja televisiu
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5. Instruments per a la personalitzacié massiva de la
publicitat

A Internet, i especialment a la web, com que cada usuari pot decidir si para
esment als continguts, el temps que destinara a explorar-los, i si accedira a més
informaci6 sobre el producte anunciat, 'anunciant es veu més obligat que mai
a elaborar missatges que s’adeqiiin a les seves preferéncies i suscitin I'interes
per seguir navegant. Una manera d’aconseguir que el missatge s’ajusti millor

al public objectiu és fer-lo més personal.

La personalitzacio massiva de la publicitat es basa en Internet i altres tecnolo-
gies de la informaci6 (com el software Dart, que s’esmenta en la introduccio6 a
aquest modul) per a segmentar les audiencies en linia, identificar els segments
objectiu de cada campanya i distribuir un missatge d’acord amb les seves ca-
racteristiques. A partir de la informaci6é que s’obté sobre els destinataris que
visiten el lloc (la seva adreca IP, el moment en que fan la connexio, la tematica
que s’aborda en les pagines a les quals estan accedint, les paraules clau que in-
trodueixen en un procés de cerca, etc.), el servidor de publicitat (o ad server)
envia el missatge més apropiat a cada usuari. Si a més es disposa de cookies, sera
possible identificar el dispositiu d’accés de 1'usuari i esbrinar si s’ha exposat a

I’anunci en una ocasi6 anterior.

Es freqiient que el lloc web que actua com a suport s'integri en una xarxa pu-
blicitaria, que gestiona la comercialitzacié d’espai publicitari i que proporci-
ona la tecnologia ad serving. La xarxa publicitaria, que té una cartera d’anuncis
que ha de distribuir entre el pablic objectiu que correspon a cada campanya, fa
arribar a l'usuari ’anunci més d’acord amb les seves caracteristiques o amb els
continguts entre els quals navega: si’'ordinador personal procedeix d’Espanya,
I'anunci que se li transmet pot ser d"'una empresa d’aquest pais, encara que el
lloc visitat sigui alemany, si esta navegant entre les cameres fotografiques d'un
cataleg electronic se li poden oferir anuncis de productes complementaris, i
si busca la localitzaci6 fisica d'un museu se li poden oferir anuncis de restau-
rants i comercos propers. També es pot fixar un nombre maxim d’exposicions
a l'anunci, de manera que no torni a apareixer entre aquells internautes que

I'han vist més d'un nombre determinat de vegades.

Taula 3. Utilitzacié de cookies per a situar missatges publicitaris

Fases del procés

1) L'usuari decideix accedir a un lloc web amb cert tipus de continguts.

2) L'administrador del lloc envia a I'usuari la pagina web sol-licitada, que conté
un espai en blanc en el qual apareixera el missatge publicitari.

3) La pagina web conté un codi mitjancant el qual se sol-licita I'anunci a
I'agencia publicitaria.
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Fases del procés

4) La xarxa publicitaria lliura I"anunci, que apareix al monitor de I'usuari.

5) La xarxa publicitaria inscriu una cookie en I'ordinador de I'usuari, que tor-
nara a utilitzar quan visiti qualsevol altre lloc web amb el qual hagi establert
acords similars.

No obstant aixo, les cookies tenen algunes limitacions que convé tenir en
compte perque poden portar a inexactituds. Els usuaris poden bloquejar la re-
cepcio de cookies mitjancant els seus programes de navegacio, i poden eliminar
facilment els arxius de cookies que s’han emmagatzemat en els seus ordinadors.
A més a més, les cookies faciliten la identificacié de I'ordinador personal uti-
litzat en la navegacio pero no de qui 1'utilitza, que pot ser més d'un usuari, o
que pot utilitzar aquest i altres dispositius per a connectar-se a Internet.
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6. La planificacié de mitjans a Internet

En la planificaci6 de mitjans i suports s’empra una gran quantitat d’'informaci6
sobre les audieéncies. Per a utilitzar adequadament les dades disponibles so-
bre les audieéncies dels diferents suports publicitaris que ofereix Internet, es
recorre a diversos conceptes i unitats de mesura. Molts d'aquests, com l'abast,
I'audiéncia, la freqiiéncia, la duplicacio, etc., sobn d'as general en 1’avaluacio
de qualsevol mitja i suport publicitari, pero d’altres, en canvi, s6n propis
d’Internet (hits, pagines vistes, usuaris anics, etc.).

6.1. Conceptes i mesuraments d’audiéncies

L'audiencia bruta, global o, simplement, audiencia d’'un mitja o d’un suport
publicitari, esta formada pel conjunt de persones que s’hi exposen durant un
periode de temps determinat. Es habitual que part d’aquest conjunt de per-
sones no pertanyi a la poblaci6é objectiu a la qual 'anunciant vol fer arribar
el missatge. D’aqui el concepte d’audiéncia ttil, que recull aquella part de

l'audiéncia del mitja o del suport que pertany a la poblaci6 objectiu de la cam-

panya.

Figura 19. Audiéncia bruta i audiéncia Gtil
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L'audiéncia pot exposar-se a més d'un lloc o d'una pagina durant el periode de
temps en el qual es fa el mesurament, la qual cosa déna lloc a duplicacions, tri-
plicacions d’audiencia, etc. Aixi, per exemple, la duplicacié d’audiencies recull
el nombre de persones que entren en contacte amb dos suports publicitaris
alhora. Coneixent la duplicaci6é d’audiéncies entre suports és possible calcular
I'audiéncia neta obtinguda amb un pla de suports determinat. Aquesta esta
formada pel conjunt de persones que resulten impactades per aquest pla, tant
si han estat assolides una o més vegades. S’obté agregant 1’audiéncia registrada
per cada suport, i eliminant les duplicacions.
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L'abast recull el nombre de persones del public objectiu que resulten impac-

tades almenys una vegada per la campanya publicitaria. Aquesta mesura, que

pot expressar-se tant en xifres absolutes com en percentatge respecte al ptublic

objectiu, és un indicador de la capacitat d'un pla de suports per a complir amb

els seus objectius.

Figura 20. Obtenci6 de I'audiéncia neta i Iabast d’un pla de suports
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Per a coneixer la magnitud de les audiéncies dels llocs i les pagines web, es

recorre a les seglients unitats de mesura:

Visites. El nombre de visites o sessions d'un lloc o pagina és una mesura del
nombre de vegades en les quals els usuaris hi han accedit. Cada visita recull
el conjunt d’activitats de navegaci6é empreses ininterrompudament d'un
usuari. Quan aquest deixa d’efectuar peticions d’arxius durant un periode
de temps préviament definit (trenta minuts és 1’habitual), les activitats de
navegacio posteriors es consideren una nova visita.

En tractar-se d’'una mesura bruta, que no té en compte la repeticié de les
exposicions, no es correspon amb el nombre de persones individuals que
han visitat el lloc.

Usuaris tinics. Es denomina usuari Ginic o visitant la persona que interac-
tua, almenys una vegada, amb els continguts d'un lloc o d'una pagina web,
independentment del temps que hagi dedicat a la navegaci6 o del nombre
de vegades en qué hagi pogut repetir la seva visita. Aixi, 'audiéncia d'un
suport determinat és el nombre d’usuaris tnics que s’hi exposen durant el
periode en el qual es fa el mesurament.

Per a calcular el nombre d’usuaris Gnics d'un suport es pot recorrer a la
informacié que proporcionen les tecniques d’observacio6 del transit en el
lloc i emprar cookies per a reconeixer-los quan tornin a visitar-lo. Pero, tret
que es requereixi que l'usuari autentiqui la seva identitat per a accedir al
lloc, aquestes tecniques tenen algunes limitacions que provoquen inexac-

tituds en el cas que les dades que proporcionen siguin preses per a mesu-
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rar l'audiéncia del suport. Aixo és perqueé no existeix una correspondencia
biunivoca entre el nombre de dispositius d’accés a la Xarxa i les persones
que els utilitzen. No obstant aix0, aquest tipus de problemes no es produ-
eix quan els mesuraments s’efectuen a través dels panels d’audiometria,
que mesuren les audiencies mitjancant instruments instal-lats en els dis-
positius que utilitzen els usuaris per a accedir a la Xarxa.

Cada persona pot exposar-se al missatge publicitari un nombre diferent de
vegades: mentre que algunes persones poden no arribar a veure'l mai, d’altres,
en canvi, pot ser que s’hi exposin dues, tres o més vegades, segons quin sigui
el nombre de suports que s’utilitzin per a difondre'l i el nombre d’insercions
efectuades en aquests. La freqiiéncia, per tant, recull el nombre de vegades
que els usuaris s’exposen a l’anunci publicitari.

Encara que amb una certa imprecisio, la utilitzacio de cookies permet coneixer
la freqiiencia d’exposici6 de cada usuari. Amb aquesta informacio, I’anunciant
pot impedir la difusié de 'anunci entre aquelles persones que ja I'hagin vist un

nombre determinat de vegades, i evitar amb aix0 la saturaci6 de I'audiéncia.

Cadascuna de les vegades que un anunci entra en contacte amb un usuari
d’'Internet es produeix un impacte. AQuest terme, que és el que habitualment
s'utilitza en la planificacié de mitjans, no sol emprar-se a Internet, en que els
impactes solen rebre el nom d’impressions. Aixi, es considera que s’ha produit
una impressié quan una persona llegeix una pagina web o veu un altre recurs

d’Internet en el qual s’ha inserit I’anunci.

No obstant aixo, com que és possible que no existeixi un contacte real entre
I'anunci i 'usuari que s’exposa al suport en el qual apareix aquest, perque a
l'usuari pot haver-se-li passat per alt ’anunci, es considera més precis utilitzar
el concepte oportunitat de veure (OTS, opportunity to see) en lloc d'impressié o
impacte.

D’altra banda, el total d’impressions o impactes obtinguts amb la ubicaci6
d’un anunci en un conjunt de suports esta determinat per la suma de contactes

aconseguits per cada insercio en els diferents suports emprats.

Per a calcular el nombre d’impressions generades per una pagina web es re-
corre a les pagines vistes. Aquesta mesura recull el nombre de vegades que la
pagina web s’ha distribuit per Internet al llarg d'un periode de temps previa-

ment definit.

Les pagines vistes sébn una mesura bruta del nombre d’oportunitats que els
usuaris que han sol-licitat descarregar la pagina web de referencia s’han expo-
sat als anuncis i altres continguts que hi apareixen. I com a tal, no aporten

informaci6 sobre el nombre efectiu d’usuaris individuals que han accedit a la



CC-BY-NC-ND e PID_00201922 37

La publicitat a Internet

pagina. Aixi, per exemple, alguns d’ells poden haver accedit una tinica vega-
da, mentre que d’altres poden haver-ho fet diverses vegades, i donar lloc, cada
vegada, a una visi6é de pagina.

Els hits, també coneguts com a peticions o requests, no es consideren, en canvi,
una mesura adequada del nombre d’impressions. Un hit és 'anotacié d’'una
peticié d’un arxiu determinat d’un lloc o d’'una pagina web. D’aquesta manera,
el nombre de hits d'un arxiu constitueix una mesura del nombre de vegades
en que els usuaris sol-liciten descarregar-lo. Perd com que cada pagina web sol
tenir multiples arxius, els hits que genera no es corresponen amb el nombre
de vegades en queé aquesta es consulta, i per aquest motiu no es considera una
mesura adequada de la seva audiencia ni del nombre d'impressions. Aixi per
exemple, una pagina web que tingui una part de text i nou grafics donara lloc
a 10 hits cada vegada que sigui descarregada.

Un indicador molt emprat per a mesurar la pressio publicitaria de les campa-
nyes son els GRP (gross rating points) o punts de rating bruts, que s’obtenen
a partir del nombre total d’impressions o impactes aconseguits per cada 100
persones de la poblacié objectiu. Aquesta mesura expressa la suma dels per-
centatges d’audiencia de cada suport en relacié amb la poblacié objectiu, sense

tenir en compte les duplicacions.

Nombre total d'impressions
Public objectiu

GRP= % 100

Taula 4. Obtencié del total d'impressions i GRP

Suport publicitari

Audiéncia (usu-
aris anics)

Nombre
d’insercions

Impressions (pa-
gines vistes)

Pagina web A 50.000 2 100.000

Pagina web B 15.000 1 15.000

Pagina web C 1.000 3 3.000

Total 118.000
118.000

Poblacio objectiu: 1.416.000 persones GRP= 777600 % 100=28,3%

Els click-throughs, també coneguts com a clics, sén una mesura del nombre de
vegades en que s'accedeix al lloc web, que s’ha definit com a destinaci6é d'un
baner o de qualsevol altre tipus d’anunci en linia. Situant el ratoli damunt de
I'anunci que apareix a la pagina o recurs que estan visitant i fent-hi clic, els

usuaris accedeixen al lloc de ’anunciant.

Com a mesura del transit que generen els baners i altres anuncis grafics,
s'utilitza la ratio de clics o CTR (click through rate), un percentatge que s’obté
a partir del nombre de vegades que els usuaris fan clic sobre un baner o un
anunci en linia sobre el total de vegades en qué s’han exposat a I'anunci, per
a un periode de temps determinat.
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Nombre de click - throughs registrats
Nombre total d’impressions

Ratio de clics o CTR = x 100

Per als baners estandard, tinicament el CTR mesura ’eficacia de I’anunci. Les
ratios de clic o CTR que de mitjana solen obtenir els programes publicitaris
en linia s’han anat reduint gradualment, fins a ’extrem que en algunes cam-
panyes registren valors insignificants (a Espanya 'index mitja de CTR el 2010
va ser d’'un 0,14%, segons dades de DoubleClick). Una possible explicacié
d’aquest fenomen apunta que als internautes, cada vegada amb experiéncia
i pautes de navegacié més sofisticades, els anuncis els susciten menys curiosi-
tat, per la qual cosa presten menys atencid a les seves crides a ’acci6. Com
a conseqiiencia, processen la publicitat en un nivell previ d’atencid, la qual
cosa no és obstacle perqué aquesta acabi influint positivament en els nivells
de record i reconeixement de la marca. Per aquest motiu diversos estudis han
assenyalat que les mesures de la interacci6 i el comportament de 1’audiéncia,
com el CTR, podrien ser inadequades quan la publicitat en linia es proposa
objectius semblants als de les campanyes en mitjans convencionals, i que te-

nen a veure amb la notorietat i el record de la marca.

Altres meétriques, a més del CTR, per a mesurar ’efectivitat de la
publicitat grafica a Internet

La reducci6 dels indexs de clic (CTR, click through rate) a mesura que s’incrementa la
maduresa dels mercats digitals és un fet demostrat i que es repeteix en la majoria de
paisos. No obstant aixd, encara sén molts els anunciants que prenen aquest indicador
com a Unica referéncia del rendiment de la seva publicitat grafica a Internet quan no es
tracta de campanyes orientades a resultats.

Aquesta situaci6 ha portat la Comissié de Formats de I'IAB Spain a elaborar un document
en el qual es tracta d’orientar ’anunciant sobre metriques addicionals per a ’analisi de
rendibilitat de les seves campanyes publicitaries a Internet, a més del CTR.

El document es troba a http://www.iabspain.net/wp-content/uploads/downlo-
ads/2012/02/IAB_Mas_alla_del CTR_jul_2010.pdf.

6.2. Indicadors de rendibilitat en la planificaciéo de mitjans

Per a utilitzar adequadament el pressupost disponible, es requereix tenir en
compte el cost que suposa emprar cada suport publicitari. Les variables que
poden utilitzar-se per a fer analisis economiques o de rendibilitat son les se-
glients:

e Cost per mil (CPM). El cost per mil és indicatiu del cost en el qual s’ha
d’incérrer per a aconseguir els objectius en materia de difusi6. Té dos ves-
sants. El primer vessant relaciona el cost de la inserci6 en el suport amb
el nombre total d'impressions (cost per mil impressions). La segona ratio
posa en relacio el cost de la insercié amb 1’abast net del pla de suports (cost
per mil impactats), per la qual cosa expressa el cost que implica arribar a
1.000 persones del public objectiu.

Cost del pla de suports

Cost il=
Ot permt Audieéncia (en milers)


http://www.iabspain.net/wp-content/uploads/downloads/2012/02/IAB_Mas_alla_del_CTR_jul_2010.pdf
http://www.iabspain.net/wp-content/uploads/downloads/2012/02/IAB_Mas_alla_del_CTR_jul_2010.pdf
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e Cost per rating point. El cost per punt de rating brut és un indicador de
la despesa que cal fer per a impactar un 1% del public objectiu.

. . Cost del pla de suports
Cost per rating point = Nombre de GRP

6.3. Modalitats de contractaci6 publicitaria

Les tarifes per a la insercié d’anuncis en els suports publicitaris es determinen
en funci6 de diferents modalitats basiques, que poden combinar-se i donar

lloc a sistemes mixtos:

¢ Models de preus fixos. Quan el suport publicitari no proporciona infor-
macib objectiva i fiable sobre el transit que registra, se sol acordar el pa-
gament d’un import fix a canvi de difondre 'anunci durant un periode
de temps previament establert (com una setmana o un mes, per exemple).
D’aquesta manera, I'anunciant ha de pagar la suma acordada sense garan-
tia que es registri transit i sense poder accedir a xifres sobre l’audiéncia que
realment s’ha exposat a 'anunci, la qual cosa impedeix el control dels re-
sultats. També constitueix un model de compra de preus fixos el conegut
com a cost per acci6 (CPA), basat en la realitzacié d'una acci6 especifica-
ment definida per 1'usuari en resposta a un anunci.

* Models de preus basats en ’exposicid. Es basen en el calcul del preu
de la inserci6 a partir dels contactes que poden establir els visitants que
accedeixen al suport publicitari amb ’anunci situat en aquest.

El cost per mil impressions (CPM), que s’ajusta a aquest model de preus,
és un dels més utilitzats (vegeu figura 22). Aquesta opci6 sol ser defensa-
da per propietaris de suports i venedors d’espais publicitaris, que tracten
d’establir el preu de la inserci6 en funcié de la magnitud de l’audiéncia.
No obstant aix0, quan I'anunciant tracta d’incitar alguna resposta imme-
diata en 1'audiéncia, el mer recompte d’aquesta altima no és suficient per

a comprovar l'efecte que, finalment, s’ha acabat provocant.

e Models de preus basats en la interacci6. El pagament per la insercié del
missatge publicitari depen del nombre de clics que s’han efectuat sobre
I’anunci, i és el resultat d’aplicar una tarifa per click-throughs (cost per
clic o CPC).

Els pagaments sobre la base de click-throughs garanteixen no solament que
l'audiéncia s’ha exposat a la inserci6é publicitaria, sin6é que ha decidit pré-
mer sobre aquesta per exposar-se a un altre missatge de 1'anunciant, com
un lloc web o un microlloc. Pero aquesta practica no esta exempta de con-
troversia. Mentre que alguns anunciants sén partidaris de pagar en funcié
del transit generat cap als seus continguts, amb aquesta iniciativa és el su-
port publicitari qui acaba assumint les conseqiiencies d'una baixa qualitat
creativa, que no suscita l'interes de l'usuari. A més a més, i com anterior-

ment s’ha assenyalat, quan s'utilitza Internet al servei d’objectius de cre-
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aci6 de marca i no com a vehicle de marqueting directe, t¢ menys sentit
utilitzar mesures centrades en la resposta immediata de 1’audiéncia.

¢ Models de preus basats en vendes. Mentre que els models anteriors inci-
deixen en les primeres fases del procés de decisié de compra, en pagar per
les insercions que faciliten el coneixement de la marca i la interacci6 de
l'audiéncia amb el missatge publicitari, els models de resultats es basen en
la consecuci6 de determinats objectius de marqueting, que es concreten
en canvis d’actitud, formacio6 de preferéncies, intencié de compra i, final-
ment, compra del producte anunciat.
Un exemple d’aquest tipus de models el constitueixen les férmules de pa-
gament per client potencial, també conegudes com a pagament per re-
gistre o lead (cost per lead, CPL). Es plasmen en una tarifa variable que de-
pén del nombre d’usuaris que, ja sigui prement I’anunci i accedint al lloc
de destinaci6 o interaccionant amb l'anunci mateix, aporten informacio
personal, per a la qual cosa emplenen un determinat formulari de registre.
Una altra modalitat la constitueixen els programes d’afiliaci6, també
coneguts com a programes d’associats i programes de publicitat compar-
tida. Amb aquests programes, I'empresa anunciant es compromet a pagar
una quantitat o comissi6 a l'afiliat que actua com a suport publicitari per
cada ocasi6 en qué l'anunci és utilitzat per a accedir al lloc de destinacio i
adquirir el producte objecte de la comunicaci6. D’aquesta manera, només

es remunera la publicitat que ha acabat donant lloc a una venda.
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Exemple

Figura 21. Infografia de les xarxes d’afiliacié elaborada per IAB (2012)
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Figura 22. Distribucié dels ingressos publicitaris per model de
contractaci6 (2012)
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14%

Font: IAB (2012).
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6.4. La investigacié de mitjans a Internet

La investigaci6 de mitjans té com a objectiu obtenir les dades necessaries per
a fer la planificacié de mitjans i suports. Aquest tipus d’estudis sol ser fet per
empreses i associacions especialitzades a canvi d'una quota o tarifa.

a) Investigaci6 de la difusid

Els estudis sobre la difusi6 dels suports publicitaris reflecteixen principalment
l'activitat dels servidors que distribueixen les pagines web, i no tant les carac-
teristiques dels usuaris que s’hi exposen: nombre de pagines vistes, nombre de
visites, procedéncia geografica de les peticions, etc.

El procediment que s’utilitza per a garantir la veracitat de les xifres de difu-
si6 registrades pels suports publicitaris és 'auditoria d’activitat, a la qual se
sotmeten voluntariament els llocs web. A Espanya, és I'Oficina de Justificacio
de la Difusi6 (OJD) la que s’encarrega d’auditar les xifres de difusié dels llocs
web. Aquesta associacio, que estudia el tiratge i difusi6 dels diaris i revistes
espanyols, també acredita la difusi6 mensual de les pagines d'Internet que vo-
len sotmetre’s al seu control mitjancant 1’auditoria informatica de técniques

d’observaci6 del transit del lloc, basades en marcadors de recompte (tags).

Exemple

Figura 23. Secci6 d’una acta de control de I'OJD
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b) Investigaci6é d’audiéncies

Els estudis d’audiencies tenen com a finalitat esbrinar el nombre i caracteris-
tiques dels usuaris que s’exposen al mitja i els suports analitzats. Aporten in-
formaci6 sobre el volum de l'audiéncia, les seves caracteristiques sociodemo-
grafiques, les seves preferéncies de navegacio, la freqiiéncia d’exposicio, etc.
Aquestes dades son d’utilitat tant per al planificador de mitjans com per a
I’agéncia publicitaria i I'anunciant, ja que els ajuden a elaborar una oferta pu-

blicitaria adequada a les preferéncies de 1'audieéncia.
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Els estudis d’audiéncies se serveixen dels panels d’audimetres i les enquestes
per a obtenir la informacio.

L'audiometria és un procediment habitual per a la investigaci6 de les audi-
encies de televisio, que s’ha esteés a Internet de la ma d’empreses com Niel-
sen//NetRatings. En aquests casos, el mesurament es fa a través de softwares
que estan instal-lats en els equips de navegacié de la mostra d’usuaris que
componen el panel. La mostra de persones de les quals s’obté informaci6, que
es manté al llarg del temps, se selecciona a través d'una enquesta (personal o
telefonica), la qual cosa permet coneixer les seves caracteristiques demografi-
ques, socioeconomiques i psicografiques.

La definicio i selecci6 dels membres del panel ha de ser aleatoria, de manera
que la mostra obtinguda sigui representativa de la poblaci6 que es vol estudiar.
Per a reflectir adequadament els multiples usos que es donen a la Xarxa, és
aconsellable que els audimetres no se situin tnicament a les llars sin6 que es
prevegi la diversitat d’ambits (empreses, universitats i altres espais amb accés
a Internet) i dispositius des dels quals accedeixen els usuaris (com ordinadors,
televisors, telefons mobils i tauletes). I com, a més a més, un mateix dispositiu
pot ser compartit per diverses persones, es fa necessari que els usuaris del panel

s’identifiquin en iniciar cada sessi6 de navegacio.

Taula 5. Llocs* amb més audiéncia - total mundial (setembre 2012)

Audiéncia (milers Abast (percentatge de Durada mitja-
d’usuaris unics) llars actives a Internet) na de les visites
1 Google 183.523.000 84,5 3:09:20
2 Facebook 153.412.000 70,6 6:40:32
3 Microsoft 152.307.000 70,1 1:40:47
4 Yahoo! 140.148.000 64,5 2:20:46
5 InterActiveCorp 89.736.000 41,3 0:15:07
6 Amazon 88.038.000 40,5 0:41:42
7 AOL, Inc. 87.616.000 40,3 2:15:01
8 Wikimedia Foundation 77.908.000 35,9 0:19:43
9 eBay 71.508.000 32,9 1:07:38
10 Apple Computer 70.315.000 32,4 0:53:33

*Les dades d’audiencia dels llocs es proporcionen agrupades per empreses propietaries.
Font: Nielsen//NetRatings (2012). “Internet Audience Metrics”. Disponible a http://www.nielsen.com.

La utilitzaci6 d’enquestes resulta, en general, més economica que la creacio
i el manteniment de panels per a la mateixa funci6. La principal diferéncia
respecte dels anteriors és que les mostres de les enquestes son diferents al llarg
del temps.


http://www.nielsen.com
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L'Associaci6 per a la Investigacié de Mitjans de comunicacié (AIMC) fa tots els
anys I'Estudi general de mitjans (EGM) a través de tres onades de, aproxima-
dament, 32.500 enquestes personals. L'estudi comprén ’analisi per a Espanya
de l'audiencia de televisi, radio, diaris i suplements, revistes, cinema i Inter-
net. I’AIMC fa enquestes especifiques sobre Internet a través del mitja mateix.
En aquests casos, no obstant aix0, les téecniques utilitzades per a seleccionar
els membres de la mostra no asseguren que aquesta sigui representativa de la
poblaci6 d’internautes espanyols.

¢) Investigacio sobre creativitat i inversions

La investigacio sobre les insercions publicitaries en els mitjans de comunicaci6
proporciona informaci6 sobre la creativitat publicitaria d'un elevat nombre
de marques i facilita ’analisi de 1’estratégia de comunicacié de marqueting de
les empreses. Aquest tipus d’estudis sol ser fet per firmes especialitzades, com
InfoAdex i Nielsen//NetRatings.

Destaquen, finalment, els estudis, com els que elaboren IAB i Pricewaterhou-
seCoopers en diferents paisos, i InfoAdex especificament per a Espanya, que
aporten informacio6 sobre la inversi6é publicitaria a Internet, la qual cosa per-
met coneixer quant inverteixen els anunciants i en quins recursos o suports.
Els informes elaborats per InfoAdex faciliten, a més, la comparacié amb els

esforcos publicitaris dedicats a altres mitjans de comunicacio.

Taula 6. Evolucié de la inversié publicitaria a Internet i altres mitjans convencionals per al mer-
cat espanyol (milions d’euros)

2007 2008 2009 2010 2011

Televisié 3.467,0 3.082,4 2.377,8 2.471,9 2.237,2
Premsa diaria 2.027,9 1.611,8 1.243,0 1.196,6 1.034,1
Revistes 721,8 617,3 401,9 397,8 381,1
Radio 678,1 641,9 537,3 548,5 524,9
Mitja exterior 568,0 518,3 401,4 420,8 402,8
Cinema 38,4 21,0 15,4 24,4 25,8
Internet 482,4 610,0 654,1 798,8 899,2
Total inversié 7.985,1 7.102,8 5.630,9 5.858,8 5.505,1
publicitaria

Font: InfoAdex (2012). Estudio Infoadex de la inversién publicitaria en Espaiia 2011.
Resum disponible a http://www.infoadex.es.


http://www.infoadex.es
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7. Intermediaris publicitaris

Els suports publicitaris ofereixen pagines i altres recursos d’Internet en els
quals I'anunciant pot difondre la seva campanya i, en cas que tinguin enlla-
cos interactius en el seu lloc web, guanyar afluéncia de public cap a la seva
seu comercial. En les tasques de crear, dur a terme i distribuir les campanyes
publicitaries a través dels suports, els anunciants solen contractar els serveis

d’intermediaris, com les agéncies de publicitat i les centrals de mitjans.

Les agencies de publicitat son les empreses que s’encarreguen de la creacio
artistica dels anuncis, de la seva produccio, aixi com de la selecci6 dels suports
i la programacio de les campanyes publicitaries. Moltes de les ageéncies publi-
citaries convencionals han creat arees de negoci dedicades a la publicitat a
Internet. En alguns casos operen com a firmes independents, encara que inte-
grades en el grup d’agencies (tal és el cas, per exemple, d’Ogilvy Interactive,
que pertany al Grup Bassat Ogilvy) i en altres son una area de I’agéncia (com

succeeix a Tiempo BBDO).

Les centrals de mitjans presten serveis professionals relacionats amb els mit-
jans: duen a terme investigacions de mitjans, planifiquen la difusi6 de les cam-
panyes, i poden encarregar-se de negociar i comprar espais i temps publici-
taris en els suports més adequats (com, per exemple, per a la inclusié6 d'una
aplicaci6 interactiva de vendes durant ’emissié d’'un programa de televisio
determinat), d’acord amb el pressupost disponible i els objectius fixats per a
la campanya.

A Internet, tenen especial importancia les xarxes publicitaries. Aquestes aglu-
tinen un conjunt de llocs web, que s’ofereixen a anunciants i agéncies com a
suports publicitaris de les seves campanyes. Actuen com a agents mediadors,
gestionant en exclusiva la venda dels suports publicitaris que formen part de
les seves carteres, de manera que la contractaci6 d’anuncis en aquests espais
només pot fer-se a través d'aquestes. Per a segmentar les audiéncies i gestio-
nar 'inventari d’anuncis que han contractat, solen disposar de tecnologia ad
serving.

AdLink i Google, per exemple, ofereixen una amplia xarxa publicitaria a anun-
ciants i agéncies. Aquestes firmes tenen en cartera un conjunt de llocs web
dels quals controlen els accessos que registren (pais de procedencia dels ordi-
nadors, continguts sol-licitats pels usuaris, etc.). Combinant la informaci6 so-
bre 'audiéncia de les seves pagines amb les dades sobre el public objectiu al
qual van destinats cadascun dels anuncis que han de distribuir, es decideix la

ubicacié més adequada per a aquests.
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Existeixen, a més, altres modalitats d’intermediaci6 publicitaria també espe-
cifiques d'Internet, des de firmes que promouen el bartering o intercanvi de
baners i enllacos entre empreses, a intermediaris que faciliten el desenvolu-
pament de programes d’afiliaci6. Aquests altims son empreses independents
que promouen els acords, calculen les vendes registrades a través de cada accio
publicitaria i garanteixen la veracitat dels resultats, tant als anunciants com
als suports publicitaris que intervenen.

Exemple

LinkShare és un intermediari independent que gestiona els ingressos publicitaris dels
llocs web que actuen com a suports en programes d’afiliaci6.

Figura 24. Imatge de LinkShare
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Glossari
ad sense m Sistema de publicitat contextual en linia propietat de Google.
ad server m Vegeu servidor de publicitat.

ad words m Producte de Google que permet anuncis online en forma textual, grafica i
en videos.

afiliacioé (programes de) m El marqueting d’afiliacié esta especialitzat en 1’obtencié de
resultats. Engloba totes aquelles relacions comercials en les quals un comerciant (botiga en
linia o anunciant) promociona els seus serveis o productes mitjancant anuncis i un afiliat
(normalment una pagina web) insereix aquests anuncis i promocions. Si un usuari visita una
pagina web d’'un afiliat i és impactat per una promocié d'un anunciant, té la possibilitat de
fer clic en el baner i fer una accié determinada en el lloc de I'anunciant (en general, una
compra o un registre). L'afiliat rep el pagament d’'una comissié per aquesta accié. Aquestes
accions poden ser una venda, un registre, un clic, la descarrega d’'un programa, etc. Aquest
model de cost per acci6 (CPA) defineix i diferéncia el marqueting d’afiliacié pel que fa a una
altra tipologia de canals.

aranya m Programa usat pels motors de cerca que rastreja la Xarxa i busca llocs web per
indexar-los i facilitar-ne la cerca per paraules clau.

en spider

sin. compl. rastrejador

audiéncia publicitaria f Nombre d’usuaris Gnics exposats a un anunci durant un de-
terminat periode de temps.

baner m Anunci publicitari en forma d’imatge grafica que, generalment, se situa al llarg
d’una pagina web, en un marge o un altre espai reservat per a publicitat. Vegeu formats IAB
per coneixer mides i alternatives estandarditzades.

baner expandible o desplegable m Emplacament publicitari fix en una web que
s’expandeix sobre la pagina en resposta a una acci6é de 'usuari, com per exemple passar el
ratoli per damunt.

Vegeu rich media

classificats m p/ Forma de publicitat comuna en els diaris, Internet i altres publicacions
periodiques gratuites. Els anuncis en general s’agrupen sota una categoria que classifica el
producte o servei que s’ofereix i es mostren integrament en una secci6 diferent, la qual cosa
els fa diferents de la publicitat grafica.

clic (resposta, actuacid, pressio sobre el ratoli) m Resposta de l'usuari davant un
anunci. Metrica de la reacci6é d'un usuari enfront d'un anunci o hipervincle a Internet.

click stream (rastreig de clic) m Ruta electronica que segueix un usuari mentre na-
vega en un mateix lloc web. Conjunt de dades informatives que descriuen la seqiiéncia en
I'activitat entre el navegador d'un usuari i qualsevol altre recurs d’Internet; per exemple,
un lloc web o 'ad server d'un tercer. Aquesta informaci6 pot ajudar els propietaris dels llocs
web a entendre la manera en que els usuaris usen els seus llocs i quins son les pagines més
utilitzades.

cobranding (accié conjunta del mitja amb la marca) m Generalment, un cobranding
a Internet implica que dos llocs web o seccions de llocs web mostren els seus logotips (i per
tant, les seves marques) de manera conjunta perque 1'usuari consideri el lloc o seccié com
una empresa conjunta.

contacte m Accié6 per la qual un usuari es registra, s'apunta o es descarrega alguna cosa en
el lloc d’'un anunciant. Existeixen campanyes especifiques per a generar bases de dades de
perfils concrets mitjancant formularis.

en lead

cost per accié m Model de compra de publicitat interactiva. El cost publicitari esta basat
en la realitzaci6é d’una acci6 especificament definida per 1'usuari en resposta a un anunci. Les
accions inclouen transaccions de venda, captaci6 de clients o clics.

sigla CPA

cost per clic m Qualsevol pagament basat en el nombre de clics d’un format publicitari. Es
originari del sistema d’enllacos patrocinats per paraules clau, el qual permet als anunciants
licitar per posicions en les llistes patrocinades en funci6é de paraules clau relacionades amb
el seu negoci. L'anunciant paga la quantitat que ha licitat solament quan un usuari fa clic
en la seva publicitat.
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sin. compl. pagament per clic
sigla CPC

cost per comanda m Model de compra de publicitat interactiva. El cost publicitari esta
basat en el nombre de comandes rebudes.

en cost per order

sin. compl. cost per transaccio

sigla CPO

cost per lead m Model de preu segons el qual I'anunciant paga una quantitat fixa cada
vegada que se li envia un contacte qualificat. Normalment, es tracta de formularis consen-
suats entre I'anunciant i I'editor de la web o empresa de marqueting online amb un minim
de dades emplenades.

Vegeu marqueting d’afiliacid.

sin. compl. cost per contacte

sigla CPL

cost per mil m Model de compra estandard en la publicitat interactiva. Aquest model és
el més comu i calcula el cost de mil impressions publicitaries.
sigla CPM

cost per venda m Model en el qual I'anunciant paga un percentatge o una quantitat fixa
cada vegada que l'editor o I'empresa de marqueting online fa una venda del seu producte o
servei.

Vegeu marqueting d’afiliacié.

en cost per sale

sigla CPS

cost per visié m El cost per visi6 parteix d'un model de comerg electronic segons el qual
I’editor web cobra una quantitat al consumidor per veure un contingut audiovisual en linia.
Des del punt de vista publicitari, el cost per visi6 consisteix que ’anunciant paga a l'editor o
a ’empresa de marqueting en linia una quantitat cada vegada que un usuari ha vist el video
publicitari. Ambdues parts defineixen de manera preévia el temps minim del video consumit
per a considerar-lo visionat.

sigla CPV

CPM efectiu m Mesura real del rendiment que per a un site té la comercialitzaci6é de cada
mil impressions servides, amb independéncia del format utilitzat per a la venda: CPC, CPM,
CPX o models mixtos. Ingressos totals / Impressions x 1.000.

sigla ECPM

enllac m Connexi6 electronica entre dos llocs web. També conegut com a enlla¢ dinamic
o hipervincle.
sin. compl. enlla¢ dinamic / hipervincle

format publicitari flotant m Format publicitari flotant que se superposa al contingut
de la pagina i que es mou per la pantalla.
en layer

formats expandibles/desplegables m pl Formats publicitaris que s’expandeixen o des-
pleguen en passar el ratoli per sobre o en fer-hi clic.

formats flotants m pl Anuncis que apareixen en la finestra principal del navegador da-
munt del contingut de la pagina web, que donen la sensacié que suren sobre la pagina.

formats integrats m pl Formats publicitaris que es mostren als espais indicats en la
pagina d’'un editor (baners, gratacels, boto).

gratacel m Anunci llarg i vertical que es desplega cap avall en una web que esta en posicié
fixa. Els estandards de gratacel d'IAB Spain sén 100 x 600 i 120 x 600 pixels.
en skyscrapper

impressi6é publicitaria f Anunci enviat i rebut amb éxit pel navegador d’un usuari. Es
el suport del comer¢ de publicitat en el mitja Internet i la unitat basica de compra i venda,
normalment, mesurada en milers d’unitats servides o comprades sota les sigles CPM.

Vegeu cost per mil.

impressions reals fp/ Impressions lliurades en un periode de temps com a part o total
de la realitzacié d’'una campanya; amb independéncia de les planificades originalment, que
poden ser més o menys de les reals.
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index o ratio de clic m Percentatge d’impressions publicitaries sobre les quals un usuari
ha fet clic. Nombre de clics / Nombre d’impressions x 100.

en click through rate

sigla CTR

Interactive Advertising Bureau m Organitzaci6 internacional fundada el 1996 amb el
proposit de promoure i impulsar el sector de la comunicaci6é digital. A Espanya IAB Spain
es va fundar I'any 2000.

sigla IAB

interstitial m Anuncis que apareixen entre dues pagines dins d’una web.
sin. compl. pagines de benvinguda / anuncis de transicio

mobile advertising [ Publicitat en pagines web i/o WAP per a mobils, tant anuncis grafics
en Web i aplicacions (display) com enllacos patrocinats en cercadors (search). No inclou altres
formes de marqueting com ara SMS i MMS.

pagina de benvinguda [ Pagina a la qual arriba un usuari quan fa clic en una publicitat.
en landing page
sin. compl. pagina d’aterratge

pop-under m Format publicitari que apareix sota una finestra oberta en el navegador i
que queda ocult fins que aquesta finestra es tanca, es mou o es minimitza.

pop-up m Format publicitari que apareix com una finestra emergent sobre una finestra
del navegador oberta.

publicitat de video en linia f Publicitat audiovisual que acompanya el contingut de
video distribuit a través d’Internet amb 1’objecte de ser consumit en streaming o descarregat
en dispositius com ordinadors i telefons mobils. La publicitat de video es pot emetre abans
(pre-roll), durant (mid-roll) o després (post-roll) del contingut.

Really Simple Syndication m Software que permet als usuaris marcar pagines web de
continguts per a rebre les actualitzacions d’aquests llocs web via correu electronic.
sigla RSS

rich media m pl Nom que agrupa una serie de formats publicitaris digitals que usen tec-
nologia avancada i permeten funcionalitats més riques. Els formats rich media possibiliten
una experiéncia d'usuari més completa a través de 1'as de la interactivitat i el joc amb ele-
ments audiovisuals.

taxa de conversié f Mesura de I'éxit d’'un anunci respecte a la taxa de clics; és a dir,
nombre d'usuaris que van clicar i es van convertir en clients. El que defineix una “conver-
si6” depen de l'objectiu de marqueting; per exemple, es pot definir com una venda o una
sol-licitud per a rebre més informacio.

usuaris @nics m pl Nombre d’individus diferents que visiten un lloc web en un periode
determinat.
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