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1. Multimedia

El terme multimédia es va usar per primera vegada el 1965 per a descriure un
espectacle que combinava musica, llums, cinema i art viu (performance art). Els
avencos tecnologics han estes la definici6 i s'ha parlat molt sobre 1s d'aquesta
paraula.

La definici6 més generalitzada és que multimeédia ha de descriure un
producte que utilitza diversos tipus de mitjans: text, so, grafics, etc.

1.1. Definicio de multimedia

Multimeédia (invariable)

1. adj. i m. INFORM/TELECOM Dit de la técnica, 'aparell, etc., que combina diversos
mitjans técnics d’informacié. Ordinador multimédia. Enciclopedia multimédia.

2. adj. ECON Dit dels grans grups empresarials formats per absorcié d’empreses dels sec-
tors dels mitjans de comunicacio, I’oci i les noves tecnologies.

Gran diccionari de la llengua catalana. Barcelona: Enciclopedia catalana. Consultat: febrer,
2019.

El concepte multimedia és intrinsec a la comunicacié humana. Quan alga
s'expressa emet sons —parla—, observa l'interlocutor i s'ajuda de gestos, de di-

buixos o de l'escriptura.

Es denomina multimedia qualsevol combinaci6 d'art grafic, so, anima-
ci6 i video que arriba a nosaltres servint-se de qualsevol mitja o suport

electronic.

Quan un dispositiu multimedia, un document o una presentacié6 combina
adequadament els mitjans, es millora notablement 1'atencio, la comprensio
i l'aprenentatge, ja que s'apropa una mica més a la manera habitual en que
els éssers humans ens comuniquem, quan emprem diversos sentits per a com-
prendre un mateix objecte.

1.2. La tecnologia multimedia

El camp de la tecnologia multimeédia és resultat de la convergéncia d'un gran
nombre de tecnologies i disciplines, cobreix gairebé totes les arees de les tec-
nologies de la informacié6 i de les comunicacions i es relaciona amb les disci-
plines de gestio, psicologia, art i creativitat.
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El multimedia és alguna cosa més que una tecnologia, és un llenguatge nou
que s'esta articulant i obre tot un mén de possibilitats molt suggeridores. El
potencial que té és molt prometedor i el paper que els artistes tenen a I'hora
de definir-lo mereix una atenci6 especial dels realitzadors d'interactius.

Internet és un mitja de comunicaci6 i les tecnologies de la informaci6 (TTI)
son unes eines potents que cal aprendre a integrar als diferents ambits de
I’ecosistema huma (feina, comunicaci6, informacié, formacio, entreteniment,
entre d’altres).

1.3. Passat, present i futur del multimedia

El multimédia s'ha d'entendre com el punt de coincidéncia de tecnolo-
gies i tecniques que han anat madurant pel seu compte.

A mitjans dels anys setanta era privilegi exclusiu d'algunes institucions dis-
posar d'un video o un ordinador. La paraula multimedia s'utilitzava per a re-
ferir-se a la projecci6é sincronitzada de diapositives i so. En el mén educa-
tiu s'utilitzaven uns equips editorials amb videos, textos, fotografies i cintes
d'audio sobre un tema determinat. Perd a tots aquests productes els faltava

una caracteristica essencial: la integraci6 en un suport tnic.

El mercat multimedia va néixer com a conseqiiencia de l'éxit dels videojocs

entre el pablic jove.

Els avencos técnics en el camp de la indastria multimédia no han deixat de
sorprendre. E1 1977 Atari va comercialitzar la primera consola de videojocs que
es podia connectar directament a la televisi6; s’havia produit la convergéncia
entre l'ordinador i el televisor. Des que el 1978 va tenir lloc en el Massachus-
setts Institute of Technology (MIT) la presentaci6 del primer sistema combinat
d'ordinadors i videodisc, pero el vertader impuls del concepte multimedia es
va produir a finals dels vuitanta i principis dels noranta.

A comencaments dels vuitanta apareix 1'ordinador personal, que en cinc anys
multiplicara la capacitat que tenia. Uns quants fabricants del sector electronic
comencen a desenvolupar suports per a emmagatzemar informaci6é en format
optici el resultat seran els discos compactes. A mitjan anys vuitanta, sorgeix la
placa MIC2000 de Videologic, que revolucionara el multimedia ja que permet
la conjunci6 del video i I'ordinador.

Els mitjans d'emmagatzemament electromagnetics i optics juntament amb
I'electronica i les telecomunicacions han posat els fonaments tecnologics en

que es recolzen els mitjans actuals.

Historia i evolucié
d'Internet

Aquest video mostra en

8 minuts la historia i evo-
lucié d’Internet: https://
www.youtube.com/watch?
v=BWbéri3ePew


https://www.youtube.com/watch?v=BWb6ri3ePew
https://www.youtube.com/watch?v=BWb6ri3ePew
https://www.youtube.com/watch?v=BWb6ri3ePew
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En els anys vuitanta els videojocs es popularitzen i s'evidencia l'existéencia d'un
mercat multimedia per la quantitat de titols que es publiquen en CD-ROM:
enciclopeédies, jocs, passejos virtuals per museus i ciutats, materials educatius,
promocionals, informatius, etc.

Amb la penetracié d'Internet en la societat, I'aparici6 de dispositius multime-
dia nous, l'evoluci6é constant de les tecnologies de processament i emmagat-
zemament de la informacio6 i I'accessibilitat dels preus, el mercat multimedia
diversifica 1'oferta i millora els productes.

En els darrers anys 1’evoluci6 tecnologica ha experimentat canvis importants
especialment amb 1'aparici6 dels telefons intel-ligents (smartphones) i les tau-
letes, dos dispositius mobils que, juntament amb un accés generalitzat a les

xarxes de telefonia mobil, han revolucionat el mercat multimedia.

Teleéfons intel-ligents

Els telefons intel-ligents han existit realment, d'una manera o d'una altra, des
del 1993. La diferéncia entre llavors i ara és que els primers només estaven
disponibles per a alts executius, ja que tenien un preu prohibitiu per a la ma-

joria de les persones.

L'aparici6 de l'iPhone d’Apple I’any 2007 va marcar un abans i un després
en la historia de la telefonia mobil i la indastria multimedia. L'exit i liderat-
ge de I'iPhone va desembocar en una cursa de les empreses desenvolupado-
res de dispositius tecnologics i creadores de sistemes operatius amb 1’objectiu
d’aconseguir el tros de mercat més gran: Google va fer-se carrec del desenvolu-
pament i explotaci6 del sistema operatiu Android, Samsung va desenvolupar
dispositius alternatius a 1'iPhone, etc.

Des de I’any 2017, el sistema operatiu Android de Google és 1'utilitzat en qua-
tre de cada cinc dels telefons intel-ligents nous que es venen al mén, superant
I'iPhone d’Apple. Alternatives com Windows Phone o Blackberry, un dels pri-
mers telefons intel-ligents del mercat, tenen una quota de mercat molt més

baixa.

Aquestes dades sén molt importants a 1’hora de tenir en compte el
desenvolupament de productes multimedia (aplicacions) per a aquests
dispositius mobils.

Nota

Aquestes dades sén de febrer
de 2017, de I'agéncia Gartner.
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Worldwide smartphone market share by operating system

100 %4
2010 (Total sales: 297 units) 2017 (Total sales: 1.58 units)
80 %
60 %
40 %
20 %
0% 0% 0,1%
0 %
Android iOS  Windows Black  Others Android iOS  Windows Black Others
phone Berry phone Berry
Font: Statista
Released in Oreo
Aug 17
Earlier versions Earlier versions

/ 1%

7% N\ 17 %

iOS 10 Lollipop Marshmallow
Sep 16 Nov 14 Oct 15
28 % 25 % 28 %
Data collected by App Store Data collected during a 7-day period ending
on January 19, 2019 on February 5, 2018
Font: Statista
Tauletes

Els primers exemples del concepte tauleta d’informacié es van originar al segle
XX, principalment com a prototips i idees conceptuals, el més prominent dels
quals va ser el Dynabook d’Alan Kay el 1972. Els primers dispositius electronics
portatils basats en aquest concepte van apareixer a finals del segle XX. Durant
la década del 2000, Microsoft va llancar el Microsoft Tablet PC que va tenir
poc exit, tot i que va aconseguir crear un ninxol de mercat a hospitals i negocis
mobils.

L’'any 2010 I’empresa Apple va presentar 1'iPad, basat en el seu exit6s iPhone,
que va aconseguir un gran exit comercial. Naixia aixi el que molts mitjans
de comunicaci6 i analistes de tecnologia han qualificat com la guerra de les
tauletes.
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Avui dia practicament tots els fabricants d’equips electronics han fet les seves
incursions en la producci6é de tauletes alternatives a 1'iPad (Samsung, Sony,
Toshiba, Acer, Hewlett Packard i Microsoft, entre d’altres), fet que ha generat
que el mercat es vegi inundat per una immensa quantitat de tauletes amb di-
ferents mides, aplicacions, preus i sistemes operatius, amb preeminencia del
sistema operatiu d’Apple (i0S), el de Google (Android) i el de Microsoft (Win-
dows).

A principis de 2019, Apple domina el mercat de les tauletes amb el seu iPad,
tot i que les tauletes de Samsung o Acer, amb sistema operatiu Android, repre-

senten el 56,3% del total.

100 4

Shipments in million units

Apple @ Samsung ® Amazon ® Huawei @® Lenovo o LG Asus White Box
® Others

Font: Statista

Phablets

Phablet és una denominaci6 informal utilitzada per designar dispositius elec-
tronics a mig cami entre els telefons intel-ligents i les tauletes, amb pantalles
tactils d’entre 5 i 7 polzades aproximadament, i amb diverses prestacions de
maquinari i programari.

Aquesta classe de dispositius incorpora habitualment un punter stylus. Aquests
tipus de dispositius utilitzen habitualment el sistema operatiu Android.

Canvi de comportaments i habits: la multipantalla i la multiplataforma

Nota

Aquestes dades sén de febrer
de 2019, de I'agéncia Gartner.
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Els usuaris cada vegada estan més acostumats als telefons intel-ligents i a les
tauletes, que permeten connectar-se des de qualsevol lloc i més rapidament, i
no a ordinadors portatils o de sobretaula. Segons Gartner, aquesta tendéncia
no és puntual, sin6 que és el reflex d'un canvi de comportament del mercat.

The Post-PC Era Has Arrived

Global smartphone, tablet and PC shipments (in millions)

B Portable PCs [l Desktop PCs [l Smartphones Tablets 4 359

1,226
1,200 2y

900

600

2010 201 2012* 2013* 2014 2015* 2016*

Statista 5 * Forecast data Source: IDC

Font: Statista

Aquest canvi de comportament, fruit de la introduccié de dispositius
com els teléfons intel-ligents i les tauletes, s’estén també als habits de
consum dels usuaris. Sobre aquest canvi de comportaments i habits,
vegeu: http://www.reasonwhy.es/actualidad/tecnologia/las-ventas-de-pcs-ca-
en-hasta-cifras-de-2008-segun-gartner


http://www.reasonwhy.es/actualidad/tecnologia/las-ventas-de-pcs-caen-hasta-cifras-de-2008-segun-gartner
http://www.reasonwhy.es/actualidad/tecnologia/las-ventas-de-pcs-caen-hasta-cifras-de-2008-segun-gartner

© FUOC « PID_00264671 11

Mercat i productes multimedia

Els habits de consum de continguts audiovisuals han canviat d’'una manera
drastica; la practica de la multipantalla és més present en les nostres vides. Els
usuaris fan as de dispositius portatils com el telefon intel-ligent o la tauleta
de manera paral-lela al visionament de televisio i, fins i tot, la utilitzacié d'un
ordinador portatil.

Aquest fet resulta molt interessant a 1’hora de desenvolupar aplicacions per
a dispositius mobils, aplicacions que poden interactuar amb continguts que
s’estan difonent en “altres pantalles”.

Lectures complementaries
Més informacio:

“El consumo multipantalla. Estudio sobre el uso de medios tradicionales y nuevos por
parte de nifios, jovenes, adultos y personas mayores en Catalufia”

“A Sociedade dos Ecras. Sociologia dos ecrds, economia da mediacao”

Tot sembla indicar que el futur és multipantalla i multiplataforma.

The New Multi-Screen World

Understanding Cross-Platform Consumer Behavior

mmm Majority of media consumption is screen-based

N
ol@lE

900/0 of our daily media
mmm Consumers move between multiple devices to accomplish their goals

380 | interactions are
Popular cross device activities
00/ of people use I
(1l multiple screens 1
sequentially . u
81% 67% 46% 43%

on smartphones
Browsing  Shopping Managing Planning a
the Internet Online Finances trip

of all media interactions
are screen based

Search is the most common way consumers
continue from one device to another

22 CI] with

of the times that a smartphone
viewers watch
TV, itis with

with

\ another device I;] aPC/laptop
= |
o J

mmm Online shopping is a multi-screen activity

Smartphones’ accessibility enables

spur of the moment shopping
19%
Planned
——

81%
of people have used Spontaneous
multiple devices
sequentially to
shop online

GOUgle

Font: http://ronnie05 files.wordpress.com/2013/03/the-new-multi-screen-world.jpg


http://www.cac.cat/pfw_files/cma/recerca/quaderns_cac/Q38_navarro_et_al_ES.pdf
http://www.cac.cat/pfw_files/cma/recerca/quaderns_cac/Q38_navarro_et_al_ES.pdf
http://www.tintadachina.pt/book.php?code=c47f21167d1ff96778bf498303ed82f0
http://ronnie05.files.wordpress.com/2013/03/the-new-multi-screen-world.jpg
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2. El mercat multimedia

El sector del mercat multimedia és el resultat de la convergeéncia de tres
sectors industrials: 1la informatica, 1'audiovisual i les telecomunicacions.

Aquests sectors es posicionen davant de l'aparicio i el desenvolupament d'una
economia nova: productes i mercats nous, models de negoci nous, transfor-
maci6é dels actors economics i de les estructures empresarials, canvis en els
usos i costums dels consumidors, etc. Les compres d'unes companyies per part
d'altres, les fusions, les aliances entre empreses pertanyents als tres sectors
s'han multiplicat i es multipliquen. El fet que les fusions empresarials actuals
es produeixin entre empreses de sectors diferents respon a estratégies empre-

sarials per a aconseguir un posicionament avantatjos en el mercat nou.

Les tecnologies de la informaci6 i la comunicaci6 (TIC) s'han esteés més en-
11a de 1'ambit cientificotécnic per a implantar-se en les diferents esferes soci-
als i individuals. L'as intensiu i en expansi6 constant d'aquestes tecnologies
va orientar els primers passos de la societat de la informaci6. Algunes de les
caracteristiques d'aquesta societat son la digitalitzacié dels continguts, la in-
teractivitat, la hipertextualitat, la interconnexio dels diferents tipus de xarxes
i dispositius, la mobilitat i connexié permanent (connectivitat), la convergen-
cia de sectors industrials, la globalitzaci6, la humanitzaci6 del programari i del
maquinari d'interficie, les noves prestacions dels dispositius electronics tradi-

cionals i dels que emergeixen.

L'evoluci6 del mercat multimedia s'accelera i té a veure amb l'impacte i desen-
volupament de les tecnologies de la informaci6 i la comunicacié. Les TIC sén
la uni6 de les telecomunicacions i la informatica. En aquest sector conflueixen
tecnologies i tecniques que fins ara tenien el seu propi camp d'actuaci6: mi-
croelectronica, programari, telefonia, cable, satél-lit, memories optiques, tele-
visio, etc. Les TIC i la societat de la informacié sén dos conceptes profunda-
ment lligats: les tecnologies de la informaci6 creen els objectes que poden re-
presentar la societat de la informaci6, i aquesta decideix quin s hi déna i si
els accepta com a representants seus.

Les tecnologies de la informacié han sacsejat els fonaments de moltes estruc-
tures que semblaven inamovibles: I'organitzacié interna de les empreses, el
paper dels diversos actors en el mercat, els models de financament empresari-

al, el rol del consumidor, els models de negoci, la manera de treballar, etc.
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2.1. La revolucio informatica

Els efectes de les tecnologies informatiques representen una revolucié compa-
rable a la revoluci6 industrial. Tenen possibilitats enormes, formes noves de
comunicacioé i accés a la informacid, d'emmagatzemar dades, maneres noves
d'educar, de posar-se en contacte i treballar en equip, formes noves de lleure,
etc.

2.2. El mercat multimedia a Espanya

Com hem indicat, el mercat multimédia és el resultat de la convergencia
de tres sectors industrials: la informatica, el sector audiovisual i les tele-
comunicacions. Aquest mercat es troba en una evoluci6é constant: els canvis

sén constants any rere any.

Tot seguit, us exposem algunes dades clau d'aquest mercat en constant evolu-

cio:

e Un total de 24 milions d'espanyols entre 16 i 74 anys es connecten diari-
ament a Internet (98% dels joves i el 43,7% dels adults entre 65 i 74 anys).

e Només el 31% dels espanyols té competencies digitals avancades i el 23%

té habilitats digitals basiques.

e Només el 27,3% dels espanyols utilitza el llibre digital, davant del 77%
que utilitza el fisic.

e El 50% dels joves espanyols son mobile first: consumeixen entre el 90% i
el 100% del seu temps en xarxa sobre una pantalla mobil.

e El 86% dels joves posseeix un smartphone i el fa servir com a dispositiu de
referéncia per a missatgeria instantania, xarxes socials i consum de musica

i videos.

e L'economia col-laborativa també comenca a ser rellevant: el 21,4% dels
internautes utilitza pagines o aplicacions per acordar un allotjament, i el
8,9% per concertar el transport amb un altre particular.

e En 2017 va créixer un fenomen basat en videojocs multijugador d'exit.
Els tornejos es converteixen en espectacles en directe per a multituds: els
eSports.

¢ Les vendes de wereables també creixen i arriben als 125.500.000 el 2017,
un 20,4% més que el 2016.

e Meés de la meitat dels internautes espanyols fa compres en linia i dos ter-

cos dels espanyols d’entre 16 i 54 anys ha realitzat compres en comercos
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electronics el darrer any (el principal augment es dona entre els majors de
65 anys, amb una pujada del 52,5%).

e En el mon de les finances, el bitcoin segueix generant una gran expectacio,
encara que aquest any l'atencioé s'ha centrat en la tecnologia subjacent
d'aquesta moneda digital, blockchain, un llibre de comptabilitat pablica
que utilitza contractes intel-ligents, on el bitcoin és una peca especial que
controla els saldos.

e Una escassa majoria de la poblaci6 espanyola (56%) té una actitud positiva
davant els robots i els sistemes d'intel-ligéncia artificial. E1 56% dels ciuta-
dans considera que el seu treball pot ser realitzat totalment o parcialment
per un robot.

e La meitat dels espanyols va interactuar amb I'Administracié per mitjans
electronics. El volum de tramitaci6 electronica respecte al total de tramits
realitzats amb les administracions s'ha situat en un 84,7%.

e El63,9% dels ordinadors de les llars espanyoles té algun programa malig-
ne, o malware, i un gran percentatge de la poblaci6 espanyola encara no

és conscient d'aquestes vulnerabilitats.

Pel que fa a les tendéncies, apunten a 1'is de robots intel-ligents per realitzar
tasques perilloses a distancia, com rebre assisténcia sanitaria per personal ex-
pert sense moure’s del domicili, sobretot en les fases de diagnostic i postope-

ratories:

e Ajuda entre facultatius mitjancant videoconferéncia d'alta definici6 du-
rant intervencions quirdrgiques.

e DPossibilitat de participar a distancia en jocs basats en realitat virtual.

e Ensenyament a distancia des de diferents paisos, interaccionant amb el
professor i altres estudiants instantaniament mitjancant video d'alta defi-
nicio.

e Intercanvi immediat d'enormes quantitats entre investigadors.

¢ Conduccio de vehicles connectats a distancia per recollir un passatger

quan només es coneix la destinacio.

e Instal-lacio, a les ciutats, de grans xarxes equipades amb sensors per resol-
dre temes com la pol-luci6, la congestié del transit, I'assistencia medica

d'urgéncies o l'assisténcia a la gent gran.

e Introducci6 de tecnologies SON (Self Organising Network), que permetra

aconseguir molts d'aquests objectius i desenvolupar tecnologies que enca-
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ra estan en plena evolucid, com la intel-ligéncia artificial, el machine lear-
ning, les interficies entre humans i maquines i, en general, Internet de les
coses i la capacitat de les maquines, els dispositius i els sensors d'utilitzar

la tecnologia en xarxa.

Lectures complementaries
Recomanem dos informes per ampliar informacio:

Fundacién Telefénica (2019). Informe de la Sociedad Digital en Espafia 2018. Madrid:
Fundacién Telefénica Espaiia.

Fundacién Orange (2017). Informe anual eEspafia 2017. Madrid: Fundacién Orange.

Mercat de dispositius i Gs d'internet

Quota de mercat de smartphones al mén (2T72018) [1] Quota de mercat de wearables al mén (2T2018) [2]

Apple: 16,1 %
—

Samsung: 20,9 %
S

Altres: 33,2 %
__ Xiaomi: 14,8 %
Altres: 50,3 % |

Huawei: 15,8 %
Fibit: 8,7 %
OPPO:86 % _~
\ Huawei: 5,2 %
\ o
Xiaomi: 9,3 % | Apple: 12,1 % Garmin: 5% |

Previsié de dispositius de realitat virtual i realitat augmentada [3]

0,7 %4 0,7 %4
0,6 % 0,6 %
(2}
2 05% 0,5 %
[}
8
o 04% 0,4 %
=l
@
T 03% 0,3 %
c
°
g 0,2 % 0,2 %
0,1% 0,1 %
0,0 % 0,0 %
Dispositius de realitat virtual Dispositius de realitat augmentada
W vendes 2018 W vendes 2021

Distribucio de la utilitzacié de les TIC per sexe [4]

100 %

80 %

60 % —

40 %

20 %

0%

Ordinador Internet Comprar a Internet Mobil

| M Dones M Homes |

Font: Informe de la Sociedad Digital en Esparia 2018.


https://www.fundaciontelefonica.com/arte_cultura/sociedad-de-la-informacion/
http://www.fundacionorange.es/eespana/
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Penetracié de banda ampla

Italia )
OCDE 29,3 %
0% 45 % 90% 135% 180% 225% 270% 315% 360% 405% 450 %

Paisos UE-28 amb més penetracié de BAF 2018 [1] Paisos UE-28 amb més penetracié de BAM 2018 [1]
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Creixement interanual del nombre de subscripcions a FTTH 2016/2017 [2]
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Ingressos BAF i BAM a Espanya 2017 [3]
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Linies de servei BAF [3]

A
*Millones de €
14.000.000

12.000.000
10.000.000 —
8.000.000

6.000.000

4.000.000

2.000.000

04

472016 472017

M Residencial M Negocis

W Total

Cobertura BAF i BAM per tecnologia 2017 [4]

Evolucio dels plans de convergeéncia [3]
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Font: Informe de la Sociedad Digital en Espafia 2018.

Usos i serveis de les TIC

UTILITZACIO D’APP PELS USUARIS D’ INTERNET

3,5G UMTS
amb HSPA

Evolucié de descarregues d’aplicacions a escala mundial (2017-2019*)[1]

4G (LTE)

A
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200 W 2017 ——
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100 -
H 2019
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0
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Ranquing de les 3 aplicacions amb més abast [2] Elements més valorats de les aplicacions [1]
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Taxa de creixement interanual de la utilitzacié per tipus d’app [1]
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Mitjana d’hores setmanals dedicades a les app [1] Mitjana d’hores al més dedicades a les app per edats [3]
100 4
32 %
x 80
60
25 %
40 —
13 %
17 % 20 —
M Fins a 5 hores B 16/20 hores
B 6/10 hores Meés de 20 hores 0 -
B 11/15 hores 16-24 16-24 16-24 16-24 16-24 16-24
anys anys anys anys anys anys

Font: Informe de la Sociedad Digital en Espafia 2018.

Usos i serveis de les TIC

Dispositiu utilitzat per a qualsevol proposit

Poblacié total Poblacié de 14 a 19 anys Poblacio de més
de 64 anys
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Activitats realitzades utilitzant Internet
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Dispositius utilitzats per a cada activitat
A

®
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Font: Informe de la Sociedad Digital en Espafia 2018.
Evolucié del comerg electronic
Evolucié dels ingressos del comerg electronic
a escala mundial del 2014 al 2021 [1]
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Comerg electronic a Espanya per segmentacié
geografica IVT 2017 [2]
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——
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Ranquing de zones geografiques per venda de
comerg electronic el 2017 [3]
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Taxa de creixement del comerg electronic [3]

A
40 % 37 %
31%
30 % -
2% 2% 2%
20 % B % 5% 6% 7% 7% -
10 % 71 -
0%
g o} g g Ko © © © o © ® o
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w n % o 14 i (0] 5 8 8 nO:
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Distribucié del comerg en linia per edat [3] Métode de pagament preferit [3]
+ 100 %
80 % 7%
75 %
60 %
50 %
o
40 % 0%
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6 %
0 % — 0% -
16-24 anys 16-24 anys 16-24 anys
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o de débit
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Font: Informe de la Sociedad Digital en Esparia 2018.
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Canals utilitzats per comunicar-se amb familiars i amistats

Missatge Missatges en una
instantani xarxa social
(WhatsApp) (Facebook, Twitter, etc.)

Trucada a

Comunicacié

fixe/mobil en persona

93,4 % 95,8 % 40,3 % 93,4 %

89,3 % 95,1 % 30,6 % 86,6 %

del 88,2 %.

La videotrucada es configura com un canal de comunicacié esporadic,

Videotrucada

27,8 %

24 %

EI 93 % de les persones usuaries utilitza diariament aplicacions de
missatgeria instantania. Entre les persones de 25 a 34 anys, aquesta
proporci6 arriba al 97,7 %, mentre que entre les majors de 64 anys és

utilitzat setmanalment o mensualment per la gran majoria de les

persones usuaries.

Freqiiéncia amb qué s’utilitza cada canal de comunicacié

Videotrucada

Comunicacié
en persona

Missatge en

una xarxa social
(Facebook, Twitter, efc.)

Missatge instantani
(WhatsApp)

Correu electronic I 31,7 %

10,3 %

8%

Trucada a
fixe/maobil
T T T T 1
0% 25 % 50 % 75 % 100 %
W Diariament M Setmanalment B Mensualment M Menys d'una vegada al mes

Font: Informe de la Sociedad Digital en Esparia 2018.
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El consum de contingut audiovisual en linia

Mitjans d’accés a videos en linia

Per mitja d’'una plataforma de distribucié
sota demanda (Neyflix, HBO, Movistar, etc.)

68,2 %

De YouTube o semblant 66,4 %

Descarregades d’Internet mitjangant pagines
com Utorrent, The Pirate Bay, etc.

Altres

i
I
i
i
I
T
0% 10 % 20 % 30 % 40 % 50 % 60 % 70 %

Frequiéncia amb qué s’escolta musica a Internet

Amb menor Tots o quasi
frequiéncia tots els dies
9% 51 %
Diverses
vegades El 95 % de la poblacié d’entre 14 i 19 anys
al meus escolta musica per Internet tots els dies,
133 % mentre que només el 20,8 % de les persones
majors de 65 anys ho fan.
Per sexes, un 4,9 % de les dones té una
subscripcié de pagament d’alguna plataforma
) de musica en linia, mentre que entre
Diverses . o,
vegades a els homes aquest valor és del 9,1 %.
la setmana
26,7 %

Dispositiu utilitzat per escoltar musica
Smartphone

Ordinador

TV / SmartTV connectada
Reproductor de DVD / CD
Tauleta

Consola de videojocs

0% 20 % 40 % 60 % 80 %

Font: Informe de la Sociedad Digital en Esparia 2018.

Habilitats digitals

Nivell d’habilitats digitals de la poblacié general [1]
40 %

Unié Europea W Espanya

30 %

20%

10% T

0%
Competencies digitals baixes Competencies digitals basiques Competencies digitals avangades
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Evolucié de professionals TIC [1]

A , , ,
i i i i i i
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RO 2.8% I g I i
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1% | | ‘ ‘ | |
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I I I I
I I T T I I
0%
2012 2013 2014 2015 2016 2017
* % de persones contractades en el sector de les TIC del total de I'ocupacié
Evolucié del capital huma: competéncies basiques i d’ts [2]
3% 4 : : : : :
| | | | 313 %
| | 2919 % 3014 %
o I I 5
30 % i 2719 % 304 %
26,2 % |
I
25 % ) 1 1
i I I
0,
233'4 h i | - EU-28 - Espanya| i i
I I T I I
20 % T T T T T
2014 2015 2016 2017 2017

Evolucié de I'indicador de capital huma: competéncies avangades i desenvolupament [2]

30 % 4 : ! : ‘ ;
| | | | |
i i i 2412 ” 252 %
25 % ! ! 159 I
o 22:1 o 228 % 23,5% |
170 242 %
T 1 22,9 % |
20 % ! ; :
| |
16,9 | |
18,3 % ? e - EU-28 - Espanya| : i
| | | |
15 % T T T T T
2014 2015 2016 2017 2017

Font: Informe de la Sociedad Digital en Esparia 2018.
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Administracié publica electronica

Comunitats autonomes: nombre d’app oficials disponibles en plataformes mobils (Android i I0S)

Xunta de Galicia 30

Junta d’Andalusia 30

Govern Basc 22

Generalitat de Catalunya 17 |

Junta d’Extremadura 15

Govern de Murcia 14 |

Govern d’Aragé 1" |

Govern de les Canaries

Govern de la
Comunitat de Madrid

T
10
T
o]
Govern de La Rioja 7
Govern Foral de Navarra 7
Govern de les llles Balears 7
Generalitat Valenciana 7
Govern de Cantabria 7
o]
I
4 I
I
|
[« ]
I

Junta de Castella i Lled

Junta de Comunitats
de Castella-La Mancha
Govern del Principat
d'Astaries

t
0 5 10 15 20 25

Volum de tramitaci6 electronica a ’'AGE [1]
10 %

90 %
80 %
70 %
60 %
50 %
40 %
30 %
20 %
10 %
0% -

2012 2013 2014 2015 2016 2017

*% Tramitacid electronica davant la presencial

M Volum total M Volum de tramitacié M Volum de tramitacio
de tramitacié electronica a serveis electronica de serveis
electronica ciutadans a empreses

Serveis publics. index de des | 1t de I’ iaila tat digital 2018 [2]

Puntuacié Mitjana
Espanya UE-28

Ranquing

DESI 2018 0,58 4

DESI 2017 0,54 4

Font: Informe de la Sociedad Digital en Esparia 2018.
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Administracié publica electronica

Nombre de sol-licituds d’accés a la informacié publica [3]

14.000
12.000

10.000 "
8.000

6.000 -/
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Percentatge de persones que utilitzen serveis de I’Administracié electronica [4]

50 % ——
45 % —_—
40 %
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* % de persones entre 16 i 74 anys

% d’empreses que interactuen amb les app a través d’Internet [5]
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Abr.-18
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= UE-28 — Interactuar amb
autoritats publiques
= ES - Interactuar amb
autoritats publiques
UE-28 — Obtenir informacié
ES — Obtenir informacid
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formularis oficials
= ES - Descarregar
formularis oficials
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formularis oficials
ES — Enviar
formularis oficials

L

100 %

92,5 %

80 % T | u 86,5% [ 85,4 %
78,41 %

60 % | I I I I

40 % T I I I I

20 % T N N N N

78,32 %

| ©6663% [—

0%

Empreses que interactuen
amb I’Administracié publica
mitjangant Internet
Empreses que interactuen
per obtenir informacio
Empreses que interactuen
per aconseguir impresos
o formularis

Empreses que interactuen
per a retornar impresos
complimentats

* % del total d’'empreses de 10 0 més persones ocupades amb connexio a Internet

Empreses que interactuen
per declarar impostos
Empreses que interactuen
per declarar contribucions
a la Seguretat Social
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Percentatge de persones que interactuen amb les app a través d’Internet segons el sexe [5]
A

67 %
66 %

)
65 %
64 % e

63 % — —

62 % - _//

61% — -

60 % -

59 %

58 % T T T T

2015 2016 2017 2018

= Total persones 62 % 61,6 % 61,5 % 65,4 %
= Dones 61,3 % 60 % 60,4 % 64,8 %
= Homes 62,7 % 63,2 % 62,6 % 66,1 %

Font: Informe de la Sociedad Digital en Espafia 2018.
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3. Disseny d'un producte multimedia

Tot projecte multimedia, independentment del volum que tingui, es pot divi-
dir en tres fases: disseny, producci6 i difusio.

La fase de disseny d'un producte multimedia és, sens dubte, la fase amb més
repercussio en 1'éxit o fracas del producte i de la produccié o el desenvolupa-

ment.

Massa vegades acaba caient en rutines productives en queé s'ometen algunes
de les etapes propies de la fase de disseny com el brifing, el gui6 o el pla de
produccid.

El procés de disseny en el desenvolupament de qualsevol producte ha de passar
necessariament per les fases que analitzarem; el problema més habitual és que
els encarregats de dirigir la produccié no deixen constancia en cap document
de quins objectius persegueix el producte, quin missatge es busca transmetre,
etc. La conseqiiencia inevitable d'aquestes omissions son els problemes durant
el procés de produccio: els textos no tenen el to desitjat, les il-lustracions no
son les adequades per al public objectiu, la navegaci6 no és clara, una part de
la interactivitat ha de ser modificada, hi ha deficiencies en el grau d'usabilitat
del producte, etc.

La fase de disseny és critica quant a flexibilitat i concrecié de la idea; és la
primera i, per tant, comenca el cami en el desenvolupament del projecte. Els
canvis en el disseny en una etapa ja avancada del projecte comportaran un
cost dificilment assumible en recursos i en temps. Es considera imprescindi-
ble generar documentaci6é que informi tots els implicats en el projecte dels
objectius que s'han d'aconseguir i de les caracteristiques del projecte. La difu-
si6 d'aquesta documentacio evitara els problemes previsibles i aixi només ens

haurem de preocupar dels imprevisibles.
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Disseny Definicid Pressupost Concepci6 Dissenyde Plade
d'objectius del producte la interficie produccid

Client
Director
técnic
Arquitecte de
la informacié

Dissenyador
de la interficie

Especialistes
de continguts

Especialistes
dels mitjans

Programador
Integrador
Publicitari

La fase de disseny aborda els aspectes segiients:

1) Definici6 d'objectius: el brifing

2) El pressupost

3) Concepcio del producte: el guid

4) Primera proposta: disseny de la interficie
5) Creacio del prototip

6) Pla de produccio

3.1. Definicid d'objectius: el brifing

El brifing és un document que defineix els objectius i continguts del
producte que volem desenvolupar.

Habitualment és el client qui I’elabora i ’entrega a '’empresa que ha de desen-
volupar el projecte. Aquesta empresa es guiara per aquest brifing per fer el
pressupost.

De vegades, pot succeir que el client no tingui clar com vol el producte, llavors
el brifing és desenvolupat conjuntament pel client i I'empresa desenvolupa-

dora.

El brifing acostuma a ser un document breu, d’entre cinc i deu pagines, i la
informaci6 es presenta d'una manera forca esquematica. De vegades, s’opta
per un brifing més visual en format presentacié de Powerpoint.
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3.1.1. Model de brifing

Sigui quin sigui el format del document, aquest seria el model de brifing,

I’estructura que caldria seguir:

¢ Obijectius i missatges: quin és I’objectiu del producte multimeédia
que s’ha de desenvolupar, per a queé servira a 'usuari.

e Format / especificacions tecniques: quin tipus de producte és
(aplicacio, lloc web, etc.).

e Continguts i estructura: quins continguts incloura i com

s’estructuraran.
e Look&feel: quin disseny haura de seguir.
¢ Estudi de mercat / casos o exemples que s’han de seguir: el cli-
ent podra suggerir altres productes multimeédia com a exemples per
seguir o no, inspiradors per a I'empresa desenvolupadora del pro-
ducte.
e Condicions: I'empresa marcara condicions com, per exemple, la da-
ta d’entrega del projecte.
De tots aquests punts, els imprescindibles seran els tres primers i I'altim:
e Objectius i missatges
e Format / especificacions tecniques
¢ Continguts i estructura

e Condicions

Amb aquests quatre elements, I'empresa desenvolupadora podra passar a la
fase segiient de desenvolupament del producte: 1’elaboraci6 del pressupost.

3.2. El pressupost i I’abast del projecte

A I'hora de fer el pressupost haura de tenir en compte els aspectes segiients:

Continguts

1) S'ha de considerar si els continguts ja existeixen o s6n de creacié nova.

2) Si ja existeixen, cal veure de que es disposa, que falta i com es tractaran els
materials per a adequar-los a un mitja interactiu: imatges, fonts, text, etc.
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3) Si els continguts tenen copyright cal fer les accions corresponents a la gestio
de drets d'autor.

4) Si tot el material és nou és necessari decidir com es digitalitzara i creara, i
el volum de material necessari.

5) To de la redacci6 i registre que s'emprara.

6) Periodicitat i volum de les modificacions si n'hi ha.

7) S'ha de definir si el producte el podran actualitzar en linia els usuaris o
nomeés el client, com ho hauran de fer i en quin grau. Que s'ha de fer amb les
dades quan es tenen? Plantilles, bases de dades en linia, sistemes de control
d'usuari, etc.

Estructura de la informaci6

1) S'ha d'organitzar el contingut: temes principals i secundaris. Nivell de detall.
2) S'ha d'organitzar el contingut per a adequar-lo a estratégies de recerca, vi-
sualitzaci6, navegacio, aprenentatge, exploracié o comprensio segons els dife-

rents perfils o nivells dels usuaris.

3) S'ha de concretar el missatge que es vol transmetre en la presentacié de la

informacio i situar 1'émfasi.

4) S'ha de definir quines son les caracteristiques més importants i convincents
del producte, i també els beneficis que aporta.

Analisi técnica

1) Existéncia de fitxers electronics que s'han d'integrar a 1'aplicaci6. Tipus de

fitxers i tractament que rebran.

2) Entorns de treball per al desenvolupament: maquinari i programari especi-
fic.

3) Es preveu algun tipus d'interaccié nova?
4) S'utilitzen tecnologies noves o emergents? Quines i amb quina finalitat?

Seran a l'abast del pablic objectiu tant economicament com técnicament (ne-

cessitat de suport técnic, un manual d'ajuda, etc.)?
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5) Quin nivell d'interactivitat tindra el producte? Seleccionar el nivell i la in-
teractivitat apropiats és una de les tasques més dificils: la temptaci6 és inclou-
re-hi moltes opcions que ofereixin a l'usuari la possibilitat de canviar de tema
idireccié. Aqui no hi ha regles; el que s'ha de mirar de fer és ubicar les opcions
en aquells llocs on I'eleccio resulti natural i no for¢ada o fora de lloc.

6) Es preveu personalitzar l'aplicaci6é? Com? On? Fins a quin punt?

7) Les especificacions tecniques del sistema (memoria, temps de resposta, ve-
locitat de processament, etc.), s'ajusten a la plataforma de queé disposa el pua-
blic objecte del producte?

Disseny

1) Hi ha una imatge corporativa a que cal ajustar-se? Llibre d'estil.

2) Descripci6 del conjunt d'elements visuals i estils del producte.

3) Un bon sistema és definir el producte com si es tractés d'una persona.

4) Descripci6 de tots els elements i estils que intervenen en el producte.

5) Descripci6 dels elements textuals i el material escrit previstos.

6) Descripcio de qualsevol idea sobre I'estil de 'animaci6 i la manera d'utilitzar-
la.

7) Descripci6 del nivell de complexitat de la programacio6 requerida.

8) Descripci6 de qualsevol sistema d'autor destinat a ser usat o modificat.
Analisi de mercat

1) Que pot interessar a l'usuari del producte? Beneficis que aporta.

2) Quines seran les seves motivacions principals?

3) Analisi dels productes existents: un examen dels productes similars que hi
ha en el mercat estimulara la capacitat creativa i permetra coneixer millor el
mercat a que es dirigeix el nostre producte.

4) Qui és la competéncia?

5) Com esta posicionada en el mercat?
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6) Quines son les seves fortaleses i debilitats en comparaci6 del nostre produc-
te? Com es poden tractar aquestes fortaleses i debilitats?

7) S'han de detectar les oportunitats en el mercat per a convertir-les en avan-
tatges competitius del nostre producte.

9) Quines son les debilitats més critiques del client i com es poden eliminar?
10) On s6n les millors posicions dins del camp dels competidors?
Equip

1) Quins s6n els membres principals de l'equip de produccié? Quines sén les

seves funcions i responsabilitats?
2) Quina experiencia tenen?

3) Hi ha tecnics, programadors, publicistes i professionals dels diferents mit-

jans que s'utilitzaran, representats en l'equip?

D'altres

1) Qui és el client? Qui s'encarrega d'aprovar el treball? Es accessible?
2) Data de lliurament del producte.

3) Sera necessari un manteniment del producte? Qui se n'encarregara?

4) Esta prevista una promocio del producte? Qui se n'encarregara? De quin
tipus de promocio es tracta?

5) Pressupost del client.

Amb el brifing desenvolupat, i tenint en compte tots els condicionants que
acabem de veure, ’empresa prepara un pressupost. El pressupost i la data de
lliurament hauran de ser acordats per les dues parts i hauran de rebre el visti-
plau del client.

Segons el volum del projecte i la dinamica administrativa de les organitzacions
involucrades, el client, una vegada aprovat el pressupost i just quan es comen-
ca el projecte, és convenient que signi un contracte (encara que l'existéncia

d'aquest contracte depen del projecte en qiiestio i de les organitzacions que hi

participen); pot abonar un percentatge' anticipadament.

(1)Habitualment, d'un 20% a un
30% del total.




© FUOC » PID_00264671 33 Mercat i productes multimédia

L'ordre de les etapes varia si hi ha concurs pel mig. En aquest cas les empre-
ses proveidores presenten una primera proposta de disseny d'interficie, arqui-
tectura de la informacio i pressupost perqué el client decideixi entre totes les
propostes quina és la que l'interessa més.

El cost de creaci6 d'un producte multimedia pot variar molt segons
l'experiéncia de I'empresa en la realitzaci6é de productes similars.

Sense experiéncia: haura de generar tots els materials des de zero i el
temps de creacio i d'execucio del procés sera més llarg.

Amb experiéncia: podra reutilitzar materials, disposara d'eines de tre-
ball a mida i, sobretot, d'experiencia.

Economia d'escala: I'empresa esta especialitzada en aquest tipus de pro-
jectes i és capac de fer una serie de processos en cadena.

La importancia de I’experiéncia en el cost es representa graficament en
la corba de l'experiéncia: com més experiéncia es tingui, menys temps es
dedicara al desenvolupament del producte, i per tant la possibilitat d’un
cost menor per al client o0 més marge de benefici per a I’empresa desen-

volupadora.

Experiéncia

Corba de I'experiéncia

Temps

Al final de la fase de pressupost quedara definit l'abast del projecte, amb
I'aprovaci6 conjunta per part del client del brifing i del pressupost presentats,
perque s'hi inclou el pressupost, la durada i els recursos necessaris, tant hu-
mans com tecnologics, per a elaborar el producte definit en el brifing.
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La documentaci6 aprovada pel client al final d'aquesta fase és clau perque els
projectes multimedia s'ajustin no solament al pressupost sin6 també als recur-
sos i al calendari previst. Si I'abast del projecte és clar, el client i el desenvolu-
pador del producte adquireixen el compromis conjunt d'ajustar-se als objec-
tius, al calendari i als compromisos establerts en aquest abast.

3.3. Concepcid del producte: el guio

Quan els objectius del producte o servei son clars i el pressupost ha estat apro-
vat —1'abast del projecte ha estat definit—, la fase segiient és la concepci6 del
producte o gui6: de quin producte es tracta i com ha de funcionar.

El brifing marca les directrius per a conceptualitzar el producte: qué n'espera el
client, qui sera el pablic objectiu, quin missatge se li vol fer arribar, quins sén
els objectius que busca aconseguir el producte i quins requeriments tecnics té.
El guio o disseny de la presentacio de la informacio es fa sense perdre de vista
els objectius del producte. El gui6 treballara quina informaci6 es mostrara i

com es fara.

Un guio és el resultat d'un procés durant el qual es proposen solucions
per als diferents aspectes d'un producte interactiu. Aquestes propostes es
concreten en documents de treball que dibuixen com sera el producte i
com funcionara. El gui6 és el conjunt de documents que marca el rumb

de l'aplicacio.

La seqiiencia habitual de passos que s'han de seguir durant la concepci6é d'un

interactiu és la seglient:

1) Estructuraci6 dels continguts
2) Diagrama de fluxos

3) Disseny de la interacci6

4) Disseny funcional

5) Guio grafic (storyboard)

El primer pas és revisar tot el material per a assegurar-nos que no falta res del
que el client ens havia de facilitar. La fase segiient és estructurar els continguts,
a partir de la qual es podran dissenyar les relacions dels diferents temes entre
si (diagrama de fluxos), la interacci6 de l'usuari amb el producte (disseny de la
interaccio i disseny funcional) i, una vegada documentat tot aixo, es passa a
dissenyar el guio grafic dels elements presents a cada pantalla.

Durant la realitzacio6 del guid, l'important és identificar on es posara I'éemfasi de
la informaci6 que es vol mostrar. Aquesta decisié determinara la presentacio

final de la informacié i guiara gran part de les decisions que es vagin prenent.
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3.4. Primera proposta: disseny de la interficie

En la concepci6 del producte s'ha dissenyat conceptualment el producte per
mitja del guid, quins continguts apareixeran, com ho faran i com interaccio-
nara l'usuari amb l'aplicacié.

El gui6 és el punt de partida per al procés de disseny de la interficie (la majo-
ria d'elements que apareixeran a cada pantalla ja existeixen conceptualment
en el guid). Després del guié cal elaborar un llenguatge visual que doni vida
a aquests elements i els integri en un entorn grafic anomenat interficie, que
ha de ser capag¢ d'impactar visualment i també de facilitar la comprensi6é del
funcionament del producte.

El disseny de la interficie (de I'angleés interface, "entre dues cares") mira de
donar una aparenca grafica al disseny conceptual del producte, buscar
un estil i crear un disseny grafic d'aquest producte.

La interficie és el que intervé entre 1'ésser huma i 'objecte amb que es
vol treballar. Es un dispositiu gracies al qual 1'home es pot comunicar
amb la maquina perqué tradueix el llenguatge maquina a algun dels
llenguatges humans (verbal, iconic, etc.). Les interficies més comunes
son la pantalla, el teclat i el ratoli.

La interficie és I'entorn en que es desenvolupa l'accio, i els diferents elements
multimedia (imatges, text, video, so i animacions) han de ser coherents amb
l'estil de la interficie perque el producte sigui consistent i tingui personalitat. El
resultat de l'etapa de disseny de la interficie és el lliurable anomenat maqueta.

La interficie és I'encarregada d'imprimir caracter al producte. L'art de disse-
nyar interficies consisteix a crear un entorn que contingui la informacié re-
querida per 'usuari presentada de manera senzilla i atractiva. Un bon disseny
d'interficie no necessita ajuts perque l'usuari hi pugui treballar.

Disseny usable

En el disseny de productes web i multimedia s’han de seguir uns principis
d'usabilitat, independentment del dispositiu que els suporti. Aquests principis
d’usabilitat es poden resumir en els segiients:

1) Anticipaci6: el producte multimedia s’ha d’anticipar a les necessitats de

l'usuari.

2) Autonomia: els usuaris n’han de tenir el control. Els usuaris han de sentir
que controlen una aplicacié multimédia si coneixen la seva situacié en un

entorn assumible.
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3) Moderaci6 en el color: els colors s’han de fer servir amb precaucié per no
dificultar I'accés als usuaris amb problemes de distinci6é de colors (aprox. un
15% del total). En general, el color també s’ha d'usar moderadament.

4) Consistencia: les aplicacions han de ser consistents amb les expectatives
dels usuaris, és a dir, amb el seu aprenentatge previ.

5) Eficiencia de l'usuari: les aplicacions s’han de centrar en la productivitat
de l'usuari, no en la del producte. Per exemple, de vegades tasques amb un
nombre més alt de passos s6n més rapides de fer per a una persona que altres

tasques amb menys passos, perd més complexes.

6) Reversibilitat: un producte multimedia ha de permetre desfer les accions
dutes a terme.

7) Llei de Fitts: el temps per a assolir un objectiu amb el ratoli o el dit esta en
funci6 de la distancia i la mida de 'objectiu. Com més petita sigui la distancia

i més gran la mida, més facilitat per a utilitzar un mecanisme d’interacci6.

8) Reduccid del temps de laténcia: fer possible optimitzar el temps d’espera
de l'usuari, permetent la realitzaci6 d’altres tasques mentre es completa la pre-

via i informant 1'usuari del temps pendent per a la finalitzaci6 de la tasca.

9) Aprenentatge: les aplicacions multimeédia han de requerir un procés minim
d’aprenentatge i han de poder ser utilitzades des del primer moment.

10) L’as adequat de metafores facilita I’aprenentatge d'un producte multi-
media, pero fer-ne un ts inadequat pot dificultar enormement l’aprenentatge.

11) La proteccid del treball dels usuaris és prioritari, s’ha d’assegurar que els
usuaris no perdin mai el seu treball com a conseqiiéncia d'un error.

12) Llegibilitat: el color dels textos ha de contrastar amb el del fons, i la mida
de la font ha de ser prou gran.

13) Seguiment de les accions de l'usuari: coneixent i emmagatzemant infor-
macio sobre el seu comportament previ s’ha de permetre a 1'usuari fer opera-

cions freqiients d'una manera més rapida.

14) Interficie visible: s’han d’evitar elements invisibles de navegacié que han
de ser inferits pels usuaris, menus desplegables, indicacions ocultes, etc.

Altres principis per al disseny usable son:

e Els usuaris han de poder assolir els seus objectius amb un esfor¢ minim i

uns resultats maxims.
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e Un producte multimedia no ha de tractar l'usuari d'una manera hostil.
Quan l'usuari comet un error el sistema ha de solucionar el problema o,
si no, suggerir diverses solucions possibles, pero no emetre respostes que
merament informen de l’error i en culpen l'usuari.

e En cap cas un producte multimedia no pot produir un resultat inesperat.
Per exemple, no hi ha d’haver enllacos trencats.

¢ Un producte multimeédia s’ha d’ajustar als usuaris. La llibertat en 1'ds d'un
producte multimedia és un terme perill6s: com més gran sigui el nombre
d’accions que un usuari pugui fer, més gran és la probabilitat que cometi
un error. Limitant el nombre d’accions al ptablic objectiu es facilita 1'as
d’un producte multimedia.

e Els usuaris no han de patir sobrecarrega d’'informacié. Quan un usuari fa
servir un producte multimedia i no sap on comencar a llegir, hi ha sobre-
carrega d’'informacio.

¢ Un producte multimedia ha de ser consistent en tots els passos del procés.
Encara que pugui semblar apropiat que diferents arees tinguin dissenys
diferents, la consistencia entre els dissenys facilita a 1'usuari 1'as d'un pro-
ducte.

¢ Un producte multimedia ha de proveir un feedback als usuaris, de manera
que sempre coneguin i comprenguin el que passa en tots els passos del

procés.

Lectures complementaries

Podeu trobar més informacio sobre usabilitat per a productes multimedia en aquests en-
llacos:

Jakob Nielsen: http://www.nngroup.com/articles/author/jakob-nielsen/

“Principios de disefio de interaccién” de Bruce Tognazzini: http://galinus.com/es/articu-
los/principios-diseno-de-interaccion.html

“Una docena de consejos sobre usabilidad web”: http://unadocenade.com/una-doce-
na-de-consejos-sobre-usabilidad-web/

A meés, a I’hora de dissenyar aplicacions per a dispositius mobils hem de recor-
dar tenir en compte els estandards i requisits minims que cada sistema ope-
ratiu estableix per a les aplicacions que s'hi poden instal-lar (iOS, Android,
Windows, etc.).

3.5. Crear el prototip

El prototip és una versié preliminar, incompleta i funcional del pro-
ducte.

El prototip no té la qualitat necessaria per a sortir al mercat, pero el nivell
de detall i interaccié que té és molt proper al real. Es la primera versié d'un
producte, construit amb poca funcionalitat i poca fiabilitat.


http://www.nngroup.com/articles/author/jakob-nielsen/
http://galinus.com/es/articulos/principios-diseno-de-interaccion.html
http://galinus.com/es/articulos/principios-diseno-de-interaccion.html
http://unadocenade.com/una-docena-de-consejos-sobre-usabilidad-web/
http://unadocenade.com/una-docena-de-consejos-sobre-usabilidad-web/
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Hi ha diversos motius pels quals es pot elaborar un prototip:

1) Aprovaci6 formal de la idea o contracte

Si encara no s'ha aprovat formalment el projecte mitjancant un contracte,
'objectiu del prototip és crear prou material documental (juntament amb el
pressupost, el calendari, el diagrama de flux, el gui6 il-lustrat, etc.) i grafic per a
transmetre al client una idea, tan aproximada com es pugui, de les necessitats
economiques, de temps i equip huma en el desenvolupament del projecte.

2) Proves d'usuari

Un petit grup d'usuaris objectius (tan ajustat com es pugui a la nostra reali-
tat) prova el producte, amb llibertat total d'exploracid, mitjancant el prototip.
Aquesta prova és molt til perque es detecten els possibles problemes i la re-
accio6 de l'usuari final davant del producte. Si les proves amb usuaris objectius
no soén possibles, s'encarregara de portar-les a cap un equip intern de I'empresa
desenvolupadora.

En el cas que tractem, prototip per a proves amb usuaris, el prototip ha de tenir
completament desenvolupades parts importants del producte, com el menu
principal, una o dues rutes implementades fins a 1"altim nivell de contingut,
les pantalles més critiques per a demanar opini6 als usuaris i alguns dissenys
alternatius perque es pronunciin, i també les funcionalitats més destacades
del producte.

3) Fase de preproduccid

Un prototip de preproducci6 necessita descriure el producte prou bé perque
els membres de l'equip 1'utilitzin de guia. Totes les decisions basiques sobre
el contingut, 'organitzacié, la navegacio, la interacci6 i el disseny han d'estar
especificades en el prototip.

Per a aquest prototip s'ha de preparar tant la documentaci6 que descriu el pro-
jecte com la de gesti6 o pla de producci6; d'aquesta manera l'equip de desen-
volupament la podra consultar tantes vegades com necessiti fer-ho.

4) Models de produccid

Els models de produccié6 més comuns en projectes técnicament complexos

son:

e El model lineal seqiiencial

e FEl model de producci6 en paral-lel
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S'aplica un model o un altre depenent del temps disponible per a desenvolupar
el producte i de les caracteristiques d'aquest producte.

En el model lineal seqiiencial les etapes se succeeixen 1'una darrere l'altra i al
final del procés es fan les proves d'usuari. El problema principal d'aquest model
és que l'avaluaci6 del projecte no es fa fins al final del procés i en 1'Gltima
fase qualsevol modificaci6 és extremament costosa. L'avantatge és l'estalvi de
temps que comporta no construir prototips ni fer proves d'usuari fins al final
de tot el procés.

El model de produccié en paral-lel neix com a soluci6 als problemes deri-
vats del model lineal seqiiencial: els canvis problematics d'altima hora. Aquest
model fa una gran inversié de temps en l'etapa de disseny del producte, en
la qual els canvis son menys costosos, pero l'avantatge esta en el fet que, su-
perada aquesta etapa, el producte és molt clar, 'equip sap que es pretén fer i
el procés de produccié no queda pertorbat per canvis desestabilitzadors.

En el model de producci6 en paral-lel és molt 1til la construccié de proto-
tips, ja que la introducci6é de canvis és molt habitual (el client aporta detalls
a mesura que coneix el producte). Els canvis poden ser qualificats d'ajust si
s'introdueixen en l'etapa de disseny, o de problema si es proposen en l'etapa

de produccio.

Com més gran és el temps dedicat a l'etapa d'analitzar i definir el pro-
ducte més s'escurca la fase de desenvolupament d'aquest producte ja
que l'objectiu és més clar.

3.6. Pla de produccié

Una vegada definit el producte cal dissenyar-lo, desenvolupar-lo, provar-lo i
produir-lo. Abans de comencar a crear els continguts, el cap de projecte (en-
carregat de coordinar-lo) ha de planificar la producci6 del projecte, o el que
és el mateix, crear-ne la documentacié de gestio: calendari, pressupost, pla de
seguiment que mostri els principals terminis, fites i relacié entre les tasques,
entre d'altres.

Depenent del sector i de la idiosincrasia de les empreses implicades en el pro-
jecte es preveuen dues metodologies de producci6:

1) Metodologia de produccid lineal: les tasques es fan seqiiencialment, és a
dir, fins que no s'acaba la tasca anterior no comenca la segilient. La figura del
cap de projecte no és tan important com en la metodologia de producci6 en
paral-lel.
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2) Metodologia de produccié en paral-lel: les tasques es fan en paral-lel. La
figura del cap de projecte és molt important, ja que la falta de temps i l'execucio
al mateix temps de diferents tasques productives exigeixen una figura que les
coordini i que condueixi els desajustos que es puguin produir.

D'altra banda, durant I'etapa de producci6 és habitual subcontractar tasques i
recursos especifics (video, audio, traduccions, il-lustracions, etc.), per la qual
cosa és habitual fer processos en paral-lel. En molts projectes els models de
producci6 lineal i en paral-lel es combinen segons els recursos i el temps dis-
ponibles atenent la logica i experiéncia del cap de projectes.

En la fase de pla de produccié o de treball s’han d'estimar de la manera més
precisa possible:

e Les tasques que implica el projecte i els recursos que involucra cadascuna
d'aquestes tasques.

e La seqiiencia temporal en que es faran les diferents tasques, quines
d'aquestes tasques es poden dur a terme en paral-lel i quines, per a comen-

car-les, requereixen que se n'hagin acabat d'altres (tasques dependents).

e L'estimacié temporal de cadascuna de les tasques: en quina data ha de
comengar i en quina data s'ha d'acabar perque s'assoleixin els objectius del

projecte.

Encara que la importancia del control de les fases d'un projecte pot resultar
Obvia, en projectes de complexitat mitjana o alta pot ser relativament dificil
d'aconseguir.

Afortunadament, hi ha en el mercat aplicacions informatiques dissenyades
per a ajudar a planificar i gestionar projectes. Entre aquestes aplicacions des-
taca Microsoft Project. També hem de preveure 1'is d'aplicacions que, encara
que no son especifiques per a gestionar projectes, amb imaginaci6 i domini de
l'eina permeten elaborar els documents necessaris per a la planificaci6 (calen-

dari, pressupost, representacio de tasques, etc.).

1) Les tasques

Un projecte consta de moltes o poques tasques depenent del volum de treball
que comporta assolir els objectius.

Una tasca és un pas concret per a aconseguir un determinat objectiu
del projecte.
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Les tasques complexes es poden dividir en subtasques que en dependran. Una
fase o etapa de projecte es compon d'una serie de tasques relacionades.

Generalment la realitzacié d'un projecte comporta assolir una serie de fites
intermedies. Una fita, a diferéncia d'una tasca o una fase, no té una durada
determinada, sin6 que soén objectius intermedis que s’han d'aconseguir en de-
terminades dates i que la definici6 d'aquests objectius ens ajuda a controlar el
bon funcionament del projecte.

2) Els recursos

Un recurs és un professional que pot dur a terme una determinada tasca in-
closa en un projecte. Encara que generalment cada persona que treballa en el
projecte és un recurs diferent, de vegades es pot considerar com a recurs un
grup de persones o equip.

Un factor critic d'exit en un projecte €s estimar amb precisio el tipus i la quan-
titat de recursos necessaris per a portar a bon terme el projecte esmentat. Una
vegada creada la llista de recursos, podem assignar un recurs a una determi-
nada tasca, diversos recursos a una sola tasca o un mateix recurs a diverses

tasques.

3) Gestio de costos i temps

Una vegada detallades les tasques i sabudes les necessitats de recursos dispo-
nibles, s'han d'assignar els recursos a les tasques per a executar-les. Les assig-
nacions en el pla de treball inicial permeten portar un control exhaustiu del
projecte, tant des del punt de vista dels costos com del temps.

Si una tasca ha de reduir el temps d'execuci6 per necessitats de calendari, s'hi
assignen més recursos disponibles. Determinats retards o avencos en el lliura-
ment de tasques acabades repercuteixen en la totalitat del temps emprat en
un projecte, i una bona planificaci6 i previsié és estimar on és possible reta-
llar temps perque determinades fites o objectius es compleixin en les dates
previstes.

Gestionar i controlar els costos reals i comparar-los amb els pressupostats (amb
I'ajuda de programari), ens ajuda a veure la repercussié que tindran determi-
nades decisions o casos en els costos.

4) Seguiment
Quan el pla de produccié o de treball s'ha acabat, se n'ha de lliurar una co-

pia a totes les persones involucrades en el projecte. Aquest document o docu-

ments de gestid serveixen per a fer un bon seguiment de l'execuci6 del pro-

Exemples de gestio de
costos reals

Assignar o eliminar un deter-
minat recurs a una tasca, reta-
llar temporalment determina-
des tasques, augmentar o dis-
minuir el salari d'un determi-
nat recurs.
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jecte: d'acord amb els parametres especificats en el pla de produccio, s’han de
supervisar les tasques i s'ha de verificar el compliment dels diferents objectius

o terminis.

Amb el pla de treball o produccié podem saber a qué es deuen els desajustos, si
n'hi ha, i si és necessari rectificar el pla o intervenir de la manera més adequada
perque es compleixin els objectius en la data prevista.

Una vegada assolits els objectius del projecte, I'nem de donar per acabat.
L'acabament d'un projecte implica una revisi6 completa de tot el peri-
ode i de les diferéncies entre la realitzacio real i el que s'havia planificat
al comencament. De la comparacié podrem extreure conclusions molt
valuoses per a una planificacié futura: perque sigui més precis i Gtil en
projectes futurs, anticipar problemes, evitar-los i aportar solucions.



© FUOC » PID_00264671 43 Mercat i productes multimédia

4. Produccié d'un producte multimedia

La fase de producci6 ve a continuaci6 de la fase de disseny. La fase de disseny
s'acabava en I'anomenat pla de produccio o de treball, i per tant estem preparats

AN

per a comencar-ne [""execucié" o produccio.

Quan es disposa d'un pla de treball complet, en queé s'han assignat els equips de
treball i els seus responsables, les tasques que s'han de fer, els costos previstos,
el calendari que s'ha de seguir, i el gui6 il-lustrat 1'ha aprovat el client i el cap
de projecte, ja és hora de passar a la fase de producci6.

Aquest podria ser un exemple de visualitzaci6é del procés de produccié d'un
producte multimedia:

Produccié Creacio Tractament i6 i6
continguts informacio Programacio Integracio Proves

Client

Director
tecnic

Arquitecte
informacio

Dissenyador
interficie

Especialistes
continguts

Especialistes
mitjans

Programador

Integrador

Publicitari

El pla de treball necessita un control exhaustiu de les tasques que han fet els
components de l'equip de produccio. Per a facilitar aquesta tasca de segui-
ment al cap de projecte hi ha alguns documents de suport, com per exem-
ple l'anomenat full de control genéric, que impres o en format electronic hem
d'adaptar a cada projecte de manera individual i especifica. Aquest document

facilita el segiient:

e Planificar les tasques de cada membre de 1'equip.

¢ No descuidar-nos de cap pas intermedi.

e Fer el seguiment de la producci6 i preveure retards.

e Ajustar pressupostos i calendaris futurs.
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Persona:
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Projecte:
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Model de full de control genéric

4.1. Crear els continguts

Els continguts és tota la informacié que conté el producte multimedia que

creem: text, imatges, animacions, audio i video.

Durant el procés de creaci6 de continguts, els diferents grups i especialistes tre-
ballen en paral-lel. L'audio i el video se solen subcontractar a productores, que
poden comencar a gravar quan disposen dels guions especifics. Paral-lelament,
a l'empresa, es poden generar els textos, els grafics, etc.

Durant la fase de producci6, i especialment en la fase de creaci6é de continguts,
el pablic a qui va destinat l'interactiu, els objectius que s'han d'aconseguir i la
plataforma de maquinari que reproduira el producte son els elements centrals.

El public objectiu és el consumidor i usuari del nostre producte; l'interactiu ha
de ser dissenyat, produit i dif6s amb la figura de 1'usuari final sempre present.

El public i els objectius determinen el nivell de detall dels continguts, el to,
l'estil i la informacié complementaria que s'ha d'incloure en el producte mul-

timedia per a interpretar correctament la informacio.

La plataforma de maquinari de l'usuari final defineix les limitacions técniques
existents, els formats de fitxer, les mides dels elements multimedia, el progra-
mari que s'ha d'utilitzar i el nivell de complexitat del producte o aplicacio.

Un altre tipus de documentacié molt practica son els fulls d'especificacions.
Aquestes especificacions les estipulen els creadors de continguts quan tenen
clar el disseny final de la informaci6. Aquests fulls d'especificacions s6n molt
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comuns entre els dissenyadors. S'hi anoten la tipografia utilitzada amb totes les
caracteristiques que té (mida, interlineat, interlletratge, etc.), els colors elegits
i quan s'apliquen, la mida dels elements grafics, etc.

4.1.1. El text

El llenguatge escrit és un dels sistemes de comunicaci6 més habituals i, per
tant, el text és un element vital en els ments, la navegacio i el contingut dels
productes interactius. L'elecci6 de les paraules en els continguts d'un producte
multimedia és molt important; cal buscar les més exactes i explicites perque

l'usuari interpreti bé la informacio.

Una de les primeres preguntes que cal formular en el desenvolupament dels
continguts és el to que s'ha d'utilitzar en el text: formal, informal, informatiu,
Iadic, etc. El to ha de ser coherent amb la resta d'elements multimedia, és una
part de la consistencia d'un producte i és determinat pels objectius d'aquest
producte.

Els perfils professionals que intervenen en la creacié de continguts textuals
son ben diversos: documentalistes, periodistes, especialistes en la matéria, pe-
dagogs, lingtiistes, etc. La disciplina en qué s'han format no és determinant;
l'important és que redactin correctament i coneguin les caracteristiques del
mitja. Quan els continguts els redacten especialistes en la materia, la feina de
I'equip de redactors o documentalistes de I'empresa és adequar els textos al to
general del producte o aplicaci6 i a la plataforma interactiva en queé els visu-

alitzara l'usuari.

Com s'escriu per a un producte interactiu?

Les pautes de 1'usuari davant de la pantalla d'un ordinador o d'un dispositiu
mobil no sén les mateixes que les del lector davant de la pagina d'un llibre
o un diari. Una novel-la es llegeix de principi a fi, 'escriptor guia el lector a
través dels esdeveniments i aquest segueix el cami prefixat. El lector de diaris o
revistes sol llegir els titulars i només el cos d'aquelles noticies que l'interessen.
Els manuals o llibres de text es poden llegir en diagonal fins que es troba alguna
cosa interessant. En tots aquests casos l'actitud del lector canvia segons els seus
interessos i el format que té entre mans; pero, com llegeixen en pantalla els

usuaris?

Els usuaris, més que llegir, exploren o escanegen la pantalla a la recerca de la

informaci6 que els interessa.

Els usuaris comencen a llegir des del principi perd no solen arribar al final del
text. No els agraden els textos llargs amb barres de desplacament verticals, i

encara menys les horitzontals. Els textos curts i concisos sén els més acceptats.
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Els textos amb un to marcadament publicitari tampoc no séon del grat general.

Davant d'aquest usuari model, la regla d'or és ser concis. Quant al to, al Webia
les aplicacions per a dispositius mobils funciona més la interpel-laci6 personal,
un to més informal i despreocupat, encara que evidentment depen del context
en que s'utilitzi el producte acabat.

La resposta a la pregunta del titular es respon amb les dades segtients:

e Titulars. S'han d'utilitzar molts titulars. Els titulars sén un resum i un anunci del que
ve a continuacié: han de ser clars, curts i informatius. Serveixen de guia a 'usuari.

e Paragrafs. La informacié més rellevant ha d'anar al principi i la resta, al final. Cada
paragraf ha de desenvolupar i esgotar una idea.

e Text. No s'ha de col-locar massa text en pantalla per a afavorir la llegibilitat. Tampoc
no s'ha d'abusar de les llistes. Les llistes excessivament llargues perden el sentit.

e Enllacos. Els enllacos han de ser explicits per a facilitar la navegaci6é pel producte
interactiu. Encara que l'usuari no els seleccioni, ha de saber on condueixen.

e Conceptes. Els conceptes més importants han d'anar en negreta o amb color, pero
no s'ha d'abusar d'aquest recurs perqué llavors perd sentit. Tampoc no s'ha d'abusar
de les majuscules per a fer ressaltar continguts ja que la visibilitat que tenen no és
tan bona com la del text escrit tipus oraci6.

e Imatges. Les imatges han de completar el text, afegir-hi informacié. No han d'estar
mai deslligades del missatge que es vol transmetre.

En la taula seglient presentem de manera esquematica els avantatges i els in-
convenients del text en un producte multimedia:

Avantatges Inconvenients

o s eficac per a comunicar idees abstractes. Demanda més atenci6.

e Possibilita la confidencialitat. e Es més dificil de recordar que altres mitjans

o Es facil de canviar i actualitzar. visuals (imatges o grafics).

e Completa i aclareix el significat d'altres ele- La majoria de vegades, necessita més espai
ments multimeédia. que una imatge per a explicar un concepte.

4.1.2. Laimatge

En parlar de la imatge en una aplicacié interactiva podem establir una diferen-
ciaci6 funcional entre la interficie i les imatges que formen part del contingut.
La interficie esta composta pel fons, les finestres, els botons, les icones, els
mendus, els controls, etc., és a dir, els elements estructurals en que s'emmarca
el contingut i aquells elements funcionals que possibiliten la interaccié amb
l'aplicaci6. La resta d'elements grafics (fotografies, il-lustracions, etc.) formen

part del contingut: sén informatius.

Els perfils laborals que intervenen en el disseny grafic d'un producte multi-
media son el dissenyador de la interficie, 1'il-lustrador i I'equip de dissenyadors.
Entre tots tres generen les pantalles de continguts amb els elements multime-

dia que inclouen, i els integren perfectament a la interficie.
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Tots els components de l'equip de creaci6 de continguts han de saber i recordar
els principis basics del disseny:

e Proximitat: l'objectiu basic de la proximitat en el disseny és organitzar els
continguts. Si la informacio és organitzada, és més facil de llegir-la i recor-
dar-la. La proximitat implica relaci6. Els temes relacionats s’han d'agrupar
fisicament, han de formar una unitat visual.

e L'espai en blanc: l'espai en blanc, com la proximitat, ajuden a organitzar
els continguts i a crear una jerarquia comunicativa. Una bona utilitzacié
de l'espai en blanc permet categoritzar la informaci6, organitzar-la i sim-

plificar-la.

e Alineaci6: 'alineaci6 crea una cohesi6 forta entre els elements de la pagi-
na i 'organitza. Encara que els elements de la pagina estiguin fisicament
separats, l'alineaci6 els connecta visualment i mentalment. La col-locacio
arbitraria dels elements en una pagina no resulta positiva; cada element ha
d'estar visualment connectat amb un altre i per a aixo l'alineaci6 és fona-
mental. Les millors alineacions sén a 1'esquerra i a la dreta; tant 'una com
l'altra tenen molta forca perque segueixen els marges reals de la pagina o
de la pantalla. La justificaci6 completa també és correcta, pero cal evitar
que es distanciin massa les paraules que formen part de frases curtes. S’ha

de prescindir de I'alineaci6 al centre.

e Repeticio: la repeticié dels elements assigna personalitat i consisténcia
a un producte multimeédia. Organitza la informacio i serveix de guia a
l'usuari al llarg del producte perque li facilita una ubicaci6 rapida. La re-
peticio es pot aconseguir amb un gran nombre d'elements: el color, la ti-
pografia, les icones, etc.

e Contrast: s'aconsegueix quan dos elements soén diferents per mitja d'una
gran quantitat d'elements (color, forma, tipografia, mida, espais, etc.). El
contrast ha de ser contundent; en cas contrari, el que es genera és confu-
si6. Els objectius del contrast son afegir interes visual i ajudar a crear una
jerarquia organitzativa entre els elements que participen en el disseny.

De la mateixa manera, els components de l'equip de creacié de continguts
han de tenir en compte els aspectes segiients per a un disseny multimedia

interactiu correcte:

¢ S'han de dissenyar els continguts per a diferents configuracions de pan-
talla, especialment quan sén per a una pagina web. La majoria de vegades
no podem saber amb anticipacié com visualitzara el producte 1'usuari: el
pot usar des d'un ordinador personal o des d'un telefon mobil, per exem-
ple. En el sector dels dispositius mobils s'imposa un model de pantalla

adaptat a la visualitzacié de video, que resulta també adequat per a nave-
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gar per pagines no optimitzades per a mobils. Aixi, el problema del disseny
es desplaca al dispositiu d'entrada: teclats virtuals enfront de teclats fisics
incrustats d'alguna manera al dispositiu; pantalles tactils amb interficies
d'usuari adaptades a les necessitats de la navegacié mobil, etc.

e Els arxius originals han de tenir una resoluci6 alta per a manipular la imat-
ge lliurement sense que la perdua de qualitat sigui perceptible.

e Convé evitar utilitzar molts colors en una mateixa pantalla i contrastar-los
bé.

e Hihauna gran varietat de monitors en el mercat; els formats més habituals
son el 4:3, 16:9 1 16:10, entre altres.

e S'aconsella no utilitzar més de dues families tipografiques. La combina-
ci6 de mida, color i forma dels caracters possibilita variacions multiples i
suficients dins d'una mateixa familia. Hem de fer molta atencio a la llegi-
bilitat per pantalla de les fonts escollides; per exemple, les mindscules s6n
més llegibles que les majuscules.

e S'ha de recordar que es poden utilitzar fotografies propies o aquelles que
pertanyen a biblioteques publiques; no ens podem apropiar de fotos ali-
enes sense el permis del propietari. Les fotografies resulten agradables i

practiques per a explicar fets o il-lustrar realitats.

e Les il-lustracions, els grafics en dues i tres dimensions, etc., sén més ade-
quats per a il-lustrar idees, crear un entorn grafic, un logotip, icones, etc.
Si no es té un il-lustrador, els objectes grafics gratuits son molt utils.

En la taula segiient presentem de manera esquematica els avantatges i els in-
convenients de la imatge en un producte de caracteristiques multimedia:

Avantatges Inconvenients

e Transmeten molta informacié de manera|® No proporcionen explicacions exhaustives.
rapida. * Poden ser mal interpretades.

e Sén atractives i estimulants per a I'usuari.

e Comuniquen més enlla de les fronteres idi-
omatiques.

e Realcen i integren altres mitjans.
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4.1.3. L'animacio

L'animaci6é captura la imaginaci6 i l'atencié de l'usuari com cap altre mitja.
Es capag de representar accions i relacions espacials inexistents. Es un mitja
amb un gran poder de suggestid, tant per la llicéncia que té de crear situacions
irreals com pel fet que les representacions es redueixen a la minima expressio,
i engloba tota la tipologia existent.

Els perfils laborals que poden intervenir en la creacié d'una animaci6 depe-
nen del pressupost i de la complexitat de 'animaci6. Si 'animaci6 és compli-
cada o es basa en la il-lustracié sén necessaries les figures de 'animador i de
I'il-lustrador. Tanmateix, 1'habitual en projectes no tan especifics ni complexos
és que el dissenyador sigui alhora 1'animador i 1'il-lustrador.

En el cas d'un producte multimedia en tres dimensions si que es necessiten
professionals especialistes en aquest tipus d'estructures: creador d'estructures,
modelador, dissenyador de textures, animador, il-luminador, etc.

Les animacions soén un recurs habitual en els casos segiients:

e Transicions entre diferents estats d'un mateix objecte.

e Metamorfosi (morphing) o procés pel qual un objecte es transforma gradu-
alment en un altre.

e Canvis de posici6 espacial dels objectes a la pantalla.

e [l-lustrar canvis en el temps.

e Mostrar diferents elements en un mateix lloc de la pantalla.

e Visualitzar el funcionament d'eines de programari, maquines, sistemes,
etc.

e Crear la il-lusié d'una tercera dimensio a la pantalla bidimensional.

e Crear entorns que convidin l'usuari a explorar.

e Atreure i mantenir l'atenci6 de l'usuari o del ptablic en una presentacio.

¢ Mostrar un narrador o un guia que condueixi l'usuari per l'interactiu.

¢ Mostrar el funcionament de prototips mecanics, técnics, etc.

e Crear models tridimensionals amb dades cientifiques: moleécules, ecosis-
temes, etc.

e Presentar el guio il-lustrat animat d'un espot.

e Representar processos o relacions no sempre perceptibles gracies al poder

que té de representar objectes imaginats en moviment.

La taula seglient resumeix els avantatges i els inconvenients de 1us de

I'animaci6 en la producci6 d'un producte multimedia:
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Avantatges Inconvenients
e Atreu i manté l'atencié de l'usuari. ¢ Demana molta memoria per a la reproduc-
* Incrementa la retencié de la informacié. cié i 'emmagatzemament.
* Possibilita la representacié de conceptes,|® No pot il-lustrar la realitat com la fotografia
objectes i relacions inventades o reals. o el video.
o Esideal per a representar accions invisibles| ¢  Les representacions de qualitat requereixen
0 processos fisics. equips técnics i humans especialitzats.
e Permet una manipulacié facil de tots els ele-
ments.

4.1.4. L'audio

El so afegeix vida a qualsevol producte interactiu. Encara que 1'audio és la ma-
nera més rapida i directa de comunicaci6 i el millor mitja per a alertar l'usuari,
no se n'ha d'abusar. L'audio s'ha d'utilitzar tnicament per a realcar altres mit-
jans o per a cridar l'atencio sobre informacié molt rellevant. L'audio no és ade-
quat per a explicacions llargues i per a repetir informaci6 que ja s’ha comuni-

cat amb un altre recurs.

En parlar d'audio es fa referéncia a diferents recursos sonors que s'empren se-

gons les necessitats del producte:

e Alarmes i sons d'avis curts que s'empren per a avisar l'usuari de
l'existéencia d'informacié critica: dades introduides incorrectament, un

procés a punt d'acabar, etc.

e Musica i efectes sonors per a acompanyar imatges o seqiiéncies de video
que afegeixen riquesa sensorial i ajuden a comunicar de manera més atrac-
tiva i realista. La musica i els efectes sonors sébn molt efectius en la creacié
d'ambients i en la narraci6 d'histories.

La veu en off

La veu en off és un recurs molt utilitzat per a representar la figura del narrador, tant en les
introduccions dels videojocs com en les pagines web de tipus informatiu, promocional
o formatiu. Les explicacions no han de ser massa llargues perque l'usuari es despista i el
recurs perd efectivitat.

Vegem alguns aspectes importants que s'han de tenir en compte quan l'equip
de creaci6 de continguts treballa amb audio:

e Un dels grans avantatges de l'audio és que no ocupa lloc a la pantalla, o
sigui que es pot utilitzar per a reforcar altres mitjans, crear ambientacio, fer
comentaris o ajudar 1'usuari sense interferir en la informacié presentada

a la pantalla.

e FElsoil'animaci6 sén l'essencia d'un producte multimedia i s'utilitzen per
a capturar l'atenci6 de l'usuari. La sincronitzaci6 d'aquests dos elements és

essencial. Succeeix el mateix amb la sincronitzacié del video i l'audio.
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e La utilitzaci6 d'audio ha de ser mesurada, sobretot si el suport final és una
pagina web, perqué aquest mitja consumeix una gran quantitat de recursos
del sistema.

e L'audio se sol gravar en un estudi o copiar d'altres dispositius digitals.
L'enregistrament normalment és un encarrec extern mentre que la digita-
litzacié i edici6 del material es pot fer a I'empresa mateixa, com succeeix
amb el video.

Resumim els avantatges i els inconvenients de I'audio en la taula segiient:

Avantatges Inconvenients

e Comunica de manera més directa que altres Demana una gran quantitat de memoria.

mitjans. ¢ Demana equips especials per a una produc-
e Ajuda a crear ambients o atmosferes. ci6 de qualitat.
e Faressaltar la informacié important. e Es facil de desactivar.
e Afegeix interes. e Esmés dificil de recordar que altres mitjans.

4.1.5. El video

El video afegeix un impacte visual a les aplicacions multimedia. Encara que
és el millor mitja per a representar l'acci6, és més dificil d'utilitzar que altres
mitjans perque té un llenguatge propi i, per tant, la gent que fa el video solen
ser professionals del mén audiovisual. Un aspecte important que s'ha de tenir
en compte és que la cultura audiovisual de 'usuari és molt rica i, en conse-

qiiéncia, exigeix una gran qualitat técnica i narrativa.

Els usos més habituals del video en un producte multimedia sén els segiients:

e Mostrar la realitzacié de processos pas a pas.

e Capturar i mantenir l'atenci6 de l'usuari.

e DPresentar escenaris i entorns fisics.

e Representar casos reals i situacions complexes en productes formatius.

* Analitzar el moviment.

e Promocionar amb trailers pel-licules, videoclips, etc.

e Mostrar un narrador o un guia que condueixi l'usuari per un producte
multimedia interactiu.

¢ Elaborar missatges o presentacions corporatives o d'organitzacions.

El procés de producci6 del material audiovisual consta de les etapes segiients:

1) Elaboraci6 del guio

2) Enregistrament de les escenes
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3) Muntatge del material: les etapes de muntatge i digitalitzacié es poden in-
vertir en funcié dels experts i els recursos disponibles en el projecte.

4) Digitalitzacio

El programari d'edici6 de video ofereix una gamma amplia que va des d'editors
domestics fins a programes més professionals.

Destacarem alguns aspectes del tractament del video per a una bona producci6
d'aquest recurs:

e FEl video necessita un guié previ al rodatge. El guio literari o argument
s'elabora a 1'empresa que fa l'encarrec, mentre que el guié tecnic —plans,
seqiiencies, etc.— és una feina de la productora de material audiovisual sub-
contractada. Normalment, l'enregistrament és un encarrec extern mentre

que la digitalitzacié i el muntatge es poden fer a 'empresa mateixa.

e Els clips de video han de ser curts. La recomanacioé general és una durada

maxima de trenta segons.

e [Es recomanable mantenir la mida de captura original del fotograma, tant
per la perdua de qualitat i nitidesa com pel fet que els enquadraments

estan estudiats.

e S'ha de procurar capturar des de la font original de video en lloc de digi-
talitzar el senyal d'una copia.

e S'ha de capturar a la maxima qualitat possible i en dispositius que facin
el minim soroll possible.

e Recordem que la informaci6 oral és menys comprensible que 1'escrita; si
I'usuari no domina el nostre idioma pot ser problematic I'as de seqiiéncies
de video radiat per a explicar informaci6 rellevant. Una soluci6 és inclou-

re-hi subtitols.

e S'ha d'evitar el "bust parlant", que origina la pérdua d'interés de l'usuari.
Es millor anar variant 1'angle de la camera i combinar-ho amb altres se-

quencies.
e L'audio del video ha de mantenir una bona qualitat de so, encara que sigui

en detriment de la imatge. L'usuari tolera menys una mala qualitat d'audio
que de video.

Resumim els avantatges i els inconvenients del video en la taula segiient:

Programari d'edicio de
video

Alguns exemples de progra-
mari d'edicié de video s6n
Adobe Premiere o Adobe Af-
ter-Effects.
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Avantatges

Inconvenients

Es un mitja sensorialment ric, de manera
que resulta molt atractiu per a l'usuari i al-
tament informatiu.

Pot incorporar altres mitjans com text, gra-
fics o audio.

Es ideal per a explicar relacions i accions

Es car de produir.

No és massa adequat per a il-lustrar idees,
conceptes abstractes o objectes estatics.
Requereix equips especials.

Demana una gran quantitat de memoria
per a la reproduccié i 'emmagatzemament.

complexes.
® Permet retenir més informaci6.
e Captura l'interes de I'usuari.

4.2. Realitat virtual

La realitat virtual és la representaci6 d'escenes i objectes produida per un sis-

tema informatic, i que genera la sensaci6 de ser real.

Consisteix en la immersié sensorial en un nou moén, basat en entorns reals
0 no, que ha estat generat de forma artificial, i que podem percebre gracies
a unes ulleres de realitat virtual i els seus accessoris (auriculars, guants, etc.).
L'objectiu d'aquesta tecnologia és crear un mon fictici del qual se’n pot formar
part i, fins i tot, ser-ne el protagonista: veient un cotxe en un concessionari
virtual, sent protagonista d'un videojoc o bé practicant com fer una operacio

a cor obert.

Com va passar amb els telefons mobils o Internet, l'aparici6 de la realitat vir-
tual representa un dels canvis tecnologics més importants dels altims temps.
Tot i que encara no en siguem gaire conscients, per la falta de mitjans per pro-
var-ho i també per l'escassetat actual d'aplicacions desenvolupades (les quals
son cada vegada més nombroses i més complexes), la realitat virtual i la seva
adaptaci6 per als usuaris finals suposara un abans i un després en la manera
de consumir continguts multimedia: videojocs, cinema, esdeveniments espor-

tius, concerts o documentals.

La realitat virtual té dues fites importants en el seu cami cap a la preséncia i

la consolidaci6 en els mercats:

e 2014. Comenca la cursa per la realitat virtual
Les grans companyies de diferents ambits del mén tecnologic inicien una
cursa per desenvolupar prototipus d'ulleres de realitat virtual. Aquest any
es presenta el primer prototip d’Oculus amb carcassa (Crystal Cove Pro-
totype) i el Developers Kit 2. Steam desenvolupa el seu prototip Valve VR;
també Sony comenca el Project Morpheus (que acabara denominant-se
PlayStation VR). Altres marques presenten els seus prototipus, com Sulon,
FOVE o0 OSVR. A més, Samsung, en col-laboraci6 amb Oculus, desenvolupa
la Samsung Gear Innovator Edition i Google presenta les Google Cardbo-

ard, que funcionen amb smartphones i no amb ordinadors com fa la resta.

e 2016. Es considera l'any de la realitat virtual
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Ja amb diversos models en el mercat, com el Samsung Gear VR, i després de
I'as de kits de desenvolupament durant 2 anys per part de milers d'usuaris,
les grans marques comencen a anunciar la sortida al mercat el 2016 de
les versions comercials dels seus dispositius de realitat virtual: Oculus Rift,
HTC VIVE o PlayStation VR.

4.3. Realitat augmentada

La realitat augmentada ens permet afegir capes d'informaci6 visual sobre el
mon real que ens envolta utilitzant la tecnologia, amb dispositius com poden
ser els nostres mateixos telefons mobils. Aix0 ens ajuda a generar experiéncies
que aporten un coneixement rellevant sobre el nostre entorn, i a més rebem

aquesta informaci6 en temps real.

Mitjancant la realitat augmentada, el mén virtual es barreja amb el moén re-
al de manera contextualitzada i sempre amb l'objectiu de comprendre millor
tot el que ens envolta. Un metge pot estar controlant les constants vitals del
seu pacient mentre 1’opera; un turista pot alcar la seva camera i trobar punts
d'interés de la ciutat que visita si enfoca els llocs que vol visitar; o un opera-
ri pot realitzar tasques de manteniment en una sala de maquines i obtenir
informaci6 d'on es troba cada component simplement apuntant amb la seva

tauleta, i sense necessitat de consultar planols complicats.

La realitat augmentada és una tecnologia amb un potencial enorme i aixo la
converteix en una de les principals armes d'innovacié per als propers anys. Les
seves caracteristiques principals son les segiients:

¢ Permet la combinacié del mén real i el mén virtual.
e [Esinteractiva en temps real.

e Depen del context.

e Utilitza les tres dimensions.

Hi ha diversos tipus de realitat augmentada segons l'objectiu final que es per-

segueixi i, sobretot, dels components del mén real que entrin en joc:

e Imatges: qualsevol imatge és valida per col-locar-hi contingut de realitat
augmentada sobre ella. En el passat s'utilitzaven habitualment elements
predefinits, coneguts com markers, amb aparences similars a les d'un codi
QR. Ara, gracies a les noves tecniques de classificacié d'imatges, la realitat
augmentada és molt més natural i permet utilitzar qualsevol element de
I'entorn, com el logo d'una empresa, una targeta de visita, la carta d'un

restaurant o el mapa turistic d'una ciutat, per posar alguns exemples.

e [Espais: La realitat augmentada esta en continua evolucio, tant és aixi que
avui dia hi ha dispositius que ens permeten reconeixer qualsevol estada,

habitaci6é o espai on estiguem situats; i a més reconeixer i memoritzar la
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posicio de les capacitats fisiques de I'entorn: parets, sostres, terra, mobles,
etc. Es possible utilitzar tota aquesta informaci6, i generar mapes en tres
dimensions on col-locar informaci6é en realitat augmentada que pot ser
de molta utilitat: marcar rutes o guiats a l'interior d'un museu, identificar
els diferents components d'un motor, fer preguntes d'un examen visualit-
zant-les sobre exemple de cas, i un llarg etcetera.

¢ Llocs: Si coneixem les coordenades geografiques d'un lloc concret, és pos-
sible visualitzar continguts de realitat augmentada sobre aquest lloc, tam-
bé anomenat punt d'interés o PDI. Gracies als sensors de GPS i braixo-
la digital dels dispositius mobils, i utilitzant la camera dels mateixos, es
poden superposar diferents elements visuals, i jugar amb la perspectiva,
les distancies, les alcades, etc. Realitat augmentada per a turisme, cultura,
obres en grans extensions o, simplement per trobar pisos de lloguer amb
un simple cop d'ull; son només alguns dels sectors on es comenca a aplicar
aquesta tecnologia.

4.4. Tractament de la informacio

Durant aquesta etapa de la producci6 es tracta d'implementar tot el material
que formara part de l'interactiu perqueé s'adeqiii a les particularitats de la pla-
taforma final en que es visualitzara. Si alguna vegada hem de dissenyar con-
tinguts per a una plataforma nova, el primer que hem de fer és informar-nos
sobre les peculiaritats que té, ja que les diferéncies entre plataformes similars
i la rapidesa amb qué aquestes tecnologies es desenvolupen afecten de ple el
disseny i el tractament de la informacio.

En aquesta etapa cal prestar una atencio especial al fet que la informacié man-
tingui un mateix to, una coheréncia interna que pot haver disminuit per la
intervenci6 de diferents persones en un mateix tema (subcontractacié) o si
les directrius no s'han posat de manifest amb la qualitat que ha estat requeri-
da. Per a mantenir la coheréncia interna del projecte sébn molt ttils els fulls
d'especificacions generats durant la creaci6 dels continguts.

Alguns consells que convé seguir en I'etapa del tractament de la
informacid

e Els materials, vinguin de l'entorn que vinguin, s'han de capturar amb prou qualitat
per a manipular-los després i implementar-los sense problemes.

e El programari amb qué s'integraran els elements implementats del producte multi-
media no accepta de la mateixa manera tots els tipus d'arxius. Aquesta premissa s’ha
de fer saber a tots els integrants de l'equip de treball.

e La contractaci6é d'experts externs a l'empresa, perqué desenvolupin alguna part de
la informaci6 que s'incloura en el projecte interactiu, és una practica habitual en
la producci6é de productes multimeédia. Els serveis subcontractats més comuns sén
I'enregistrament del video, 1'audio i la creacié de continguts textuals si el tema del
producte interactiu és molt especific. Els professionals externs han de tenir a ma els
nostres fulls d'especificacions.
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e Una altra circumstancia freqiient és l'existéncia de material propi del client que ha de
ser introduit en l'interactiu, com per exemple textos, fotos i videos. Aquest material
es passa directament a la fase de tractament de la informacio i des d'aqui s'adequa a
la resta del material generat.

e S'ha de treballar sempre amb copies dels fitxers originals i s'han de fer copies de se-
guretat (backups) regularment del material que es genera, ja que si en una mateixa
tasca treballen diferents persones hi comencen a haver versions del mateix fitxer que
es guarden en llocs diferents. Arribats a aquest punt, hi ha molts arxius que no re-
flecteixen totes les modificacions que s'hi han fet, s'eliminen per error versions que
contenien les tltimes modificacions, etc. L'equip de treball al complet ha de saber on
son els arxius que s'han de tractar i on s'emmagatzemen els que ja s’han modificat.
Els arxius originals han d'estar disponibles per si cal recérrer-hi una altra vegada.

4.4.1. El text

Després de crear els textos, en aquesta fase de tractament de la informacio es
corregeixen i tradueixen si és necessari. Els perfils professionals implicats en

aquesta etapa son el corrector i el traductor.

Una qiiestié que volem tractar en aquest subapartat és la dels grafics de text, ja
que el tractament d'aquests elements afecta tant redactors com dissenyadors.
La rad és la segiient: si el producte que desenvolupem és un lloc web i no ens
volem cenyir a la tipografia que ens ofereix un editor HTML (en certes parts
del text com titols, eslogans, etc.), podem recorrer a convertir els textos en
grafics; d'aquesta manera la tipografia no dependra de les especificacions del
navegador de l'usuari i apareixera tal com desitja el dissenyador.

Vegem els avantatges i els inconvenients d'utilitzar aquest tipus de recurs gra-

fic:
Avantatges Inconvenients
Text com a lletres
e Ocupa poc espai. e Hi ha poca llibertat en el disseny tipogra-
e Esfacil de modificar. fic: cal cenyir-se a les tipografies més este-
ses entre els usuaris.
e Es més dur, pixelat, perqué no és possible
l'aplicacié d'antialiasing.
e Cal instal-lar les fonts als ordinadors dels
usuaris.
Text com a imatge
e Té llibertat creativa. ¢ Demana molta memoria.
e L'usuari ho veura tal com desitja el dissenya-| ¢  Les modificacions sén costoses.
dor.

Els grafics de text tenen algunes caracteristiques especials respecte a la llegibi-
litat; vegem les diferéncies respecte a les fonts habituals:

¢ Disseny. Un disseny de tipus regularitzat és més llegible que un de deco-

ratiu.
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e Trac. Un tipus amb trag (Serif) és més llegible que un de pal sec (Sans Serif).
e Mindscules. Les mintscules sén més llegibles que les majascules.

e Espai. Si l'espai de lletra o paraules és massa ampli o reduit dificulta la
llegibilitat.

e Tipus. Un tipus massa gran o petit cansa el lector i redueix la llegibilitat.

e Text. Quan la linia de text és massa llarga, al lector li costa seguir-la, i quan

és massa curta, es cansa de saltar constantment d'una linia a una altra.

e Interlineat. Un interlineat massa estret o ample pot reduir la llegibilitat.
S'aconsella que l'interlineat sigui com a minim dos punts superior al tipus
utilitzat.

e Espaiat. L'espaiat uniforme de paraules en un tipus sense justificar és més
llegible que I'espaiat variable d'un tipus justificat.

La tipografia en una pagina web o aplicaci6 per a dispositius mobils és molt
important quant a llegibilitat i temps de baixada; per aix0 aquesta caracteris-

tica mereix que hi dediquem un espai monografic.

En el desenvolupament d'una pagina web les fonts son descrites per les etique-
tes HTML, i el navegador de l'usuari les reelabora amb les limitacions propies
del dispositiu que utilitzi aquest usuari. Si la font amb queé es va dissenyar la
pagina no existeix el navegador pren la font per defecte del sistema.

Quan elegim una familia tipografica hem de tenir la precaucié de buscar-ne
un parell més que s'adeqiiin al nostre disseny, sempre recordant que la font
escollida pot no ser present a I'ordinador de l'usuari. Aixi, l'etiqueta de 'HTML
o l'estil utilitzat per al text ha d'incloure diferents families d'un mateix estil.

Per exemple: <FONT face = "Arial, Helvetica, sans-serif'">.

Tant Verdana com Arial o Georgia sén fonts molt adequades per a veure's en
pantalla. Arial, Genova i Helvetica també es llegeixen correctament. Les mides
de les fonts son relatives, en HTML (es calculen segons la mida que ha escollit
l'usuari en el seu navegador). En cas d'utilitzar fulls d'estil, 1a mida es pot de-
finir com a absoluta o relativa segons la unitat de mesura escollida.

Es recomanable treballar sempre que sigui possible amb fulls d'estil o CSS (cas-
cade style sheets o tulls d'estil en cascada). Un llenguatge ja estandarditzat que
permet més flexibilitat a 'hora d'introduir canvis en l'aparenca del text alhora
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que facilita i accelera el treball amb el text HTML perque permet aplicar i mo-
dificar un estil en tots els textos en que s'usi l'estil en qliesti6. Aquesta manera
de treballar és 1'habitual en els programes de disseny grafic.

4.4.2. Laimatge

El tractament més habitual de la imatge és la compressid. La compressio de les
imatges és inevitable quan el producte es visualitza en una plataforma digital.
Es necessita comprimir les imatges perqueé tinguin un bon rendiment interac-
tiu: la visualitzacié de les imatges ha de ser prou rapida per a interactuar-hi.
Hi ha molts logaritmes de compressio i cada format té el seu propi; en el cas
de la pagina web, els formats estandards sén GIF i el JPEG.

Hi ha dos tipus de compressio: amb pérdua i sense perdua.

e La compressio amb perdua és un sistema en qué se sacrifiquen petites
quantitats d'informaci6 per a aconseguir una mida més petita de 'arxiu.
S'utilitza en molts formats de video i imatge (JPEG, MPEG, RAR). Els sis-
temes de compressié amb pérdua solen permetre elegir el nivell de com-

pressio que s'ha d'aplicar.

e Lacompressid sense pérdua s'usa per a comprimir arxius d'imatge en queé
la perdua de caracters no seria possible, com per exemple la impressio.
Com que no hi ha pérdua de dades, els algoritmes de compressié no re-
dueixen significativament la mida de l'arxiu. Aquest és el cas de formats
com el TIFF o el BMP.

Els sistemes de compressié analitzen les dades redundants o repetides i les
substitueixen per caracters de mostra o representatius per a reduir la mida
de l'arxiu. L'operaci6 matematica que permet la compressi6 la du a terme un

algoritme o codec?, que s'encarrega de comprimir o descomprimir l'arxiu. Cada
mitja té els seus formats de compressi6 propis.

Vegeu la formula segiient sobre la compressi6 d’arxius amb relaci6 a la qualitat

i al seu format:

Com > compressio < qualitat de I'arxiu < pes de l'arxiu

Vegeu també algunes caracteristiques i aspectes importants dels formats
d'imatge estandard per a Internet.

Caracteristiques dels formats GIF, JPEG i PNG

L'entrellacat del GIF i el progressiu del format JPEG. Aquesta caracteristica permet in-
tuir la imatge des del principi: la imatge es defineix de mica en mica fins que baixa per

@Apreviatura de compressor/des-
compressor.
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complet. L'entrellacat afegeix memoria i s'aconsella utilitzar-lo quan les dimensions de
la imatge superen els 130 x 130 pixels.

La transparéncia (propia dels formats GIF i PNG) permet elegir un color de la paleta de
colors i fer-lo transparent. A través d'aquesta transparéncia es veu el color del fons de
la pagina web i se sol utilitzar per a integrar visualment les il-lustracions i els logotips
en el fons.

Animacié. El format GIF permet guardar diferents imatges en un tnic arxiu (emmagat-
zema la primera imatge i les variacions existents entre la resta d'imatges). Cadascuna
de les imatges s'emmagatzema en un quadre (frame) diferent que després el navegador
executara en ordre seqiiencial. La velocitat de reproducci6 de I'animaci6 és controlable.
L'optimitzacié de 'animaci6 s'aconsegueix reduint al maxim els colors i la mida, tant en
quadres com en dimensions de la tela.

El format PNG combina algunes de les millors caracteristiques del GIF i del JPEG: admet
milions de colors, comprimeix millor les imatges fotografiques que el GIF, accepta diver-
sos nivells de transparéncia i utilitza I'entrellacat.

Quan hem d'utilitzar GIF o JPEG?

Quan el producte que dissenyem es visualitza en un navegador hem de renunciar a qua-
litats altes i reduir la mida de les imatges, els videos, etc. El més convenient és utilitzar
mides tan petites com es pugui perque la qualitat no quedi massa compromesa.

El format de fitxer més adequat per a les fotografies o aquells grafics amb degradats és el
JPEG. Aquest format disposa d'una profunditat de color de 24 bits, és a dir, milions de
colors amb capacitat per a representar els matisos.

Les il-lustracions i els grafics que utilitzen colors plans i no tenen degradats funcionen
millor amb el format GIF (8 bits de profunditat de color o 256 colors). La paleta Adaptative
és la més adequada per a aquest format quan la destinacié és una pagina web, ja que
l'usuari pot manipular els colors de que esta composta la imatge.

Els dos paragrafs anteriors son la regla general, pero tant el nivell de compressi6 idoni en
el format JPEG com la quantitat de colors adequada per a un arxiu GIF depenen de cada
imatge. Sempre cal provar diferents possibilitats i buscar el compromis entre qualitat i
mida de l'arxiu (una pagina web no hauria de tenir una mida més gran de 40 o 50 kb).

Suggeriments per a tractar la imatge

Amb bones fotografies hi tenim molt de guanyat en la consecucié d'una presentacié de
la informaci6 atractiva.

Les imatges sensibles son un bon recurs per a presentar continguts.

Si disposem d'imatges en 3D i les volem incloure a la pagina web que elaborem, ho podem
fer de dues maneres: confiar en els connectors que porten per defecte els navegadors
actuals, o convertir-les a GIF o JPEG. Hi ha tecnologia que permet crear imatges en 3D a
partir de fotografies o d'imatges de dues dimensions.

La utilitzaci6 de l'antialiasing és de vegades necessaria per la baixa resoluci6 de la pantalla,
la qual pot generar imatges amb els perfils retallats. Sempre que sigui possible s'ha d'evitar
I'as d'aquesta eina perque requereix molts més colors i, per tant, més memoria.

El fons o background d'una pagina web es pot generar a partir d'un motiu grafic "minima-
lista". Si tenim un fons compost d'elements que es repeteixen (linies, quadres, etc.), cal
buscar-ne la minima expressi6 i jugar amb la repeticié o copia multiple que els navega-
dors fan de les imatges de fons de qualsevol web. Si el fons no conté elements que es
repeteixen, cal generar un arxiu d'una mida de 1.280 x 1.024 pixels (amb independencia
de la mida de la imatge) per a evitar que els usuaris amb aquesta configuracié de pantalla
vegin un fons multiplicat.
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4.4.3. L'audio

El tractament de l'audio requereix una certa especialitzaci6, tant en el
llenguatge utilitzat per a explicar-lo com en les operacions més habituals
d'enregistrament, edici6 i compressié. En aquest subapartat definim i comen-
tem alguns conceptes necessaris per a entendre 'audio com a mitja important
en els productes multimedia.

L'audio es pot incloure en un producte multimedia amb formats digitals es-
tandard. Aquests arxius digitals es reproduiran a l'ordinador de l'usuari amb
'ajuda de connectors o controls ActiveX presents al navegador o en el sistema
de l'usuari.

Alguns dels formats més populars d'audio séon I'MP3 i 'AAC (formats de com-
pressio estandard), 'AIFF (format multiplataforma), el WAV (format de Win-
dows), I'AU (format comu en entorns UNIX) i I'MIDI (estandard multiplata-
forma utilitzat per a gravar musica d'instruments electronics). Hi ha altres for-
mats tipics de video, com I'MPEG o I'H264, que es poden utilitzar per a gravar

exclusivament audio, encara que no és 'habitual.

Tots els formats que hem esmentat, menys I'MIDI, graven el so analogic pre-
nent mostres en intervals regulars de temps i emmagatzemant cada valor en
codi digital. Tant la freqiiencia de mostreig com la profunditat del bit sén els
parametres que defineixen el so digital i, per tant, la mida: com més freqiien-
cia de mostreig i profunditat del bit, més qualitat del so. Com a orientacio
de les mides dels arxius, en la taula adjunta es pren un segment d'audio d'un
minut de durada.

Segment d'audio d'un minut de durada

Valor dels parametres Mida de Consideracions
I'arxiu
44,1 kHz, 16 bits, estereo 10 MB So de CD.

44,1 kHz, 16 bits, monofonic 5 MB

22,05 kHz, 16 bits, monofo- 2,5MB | Per a reduir la mida d'un arxiu.

nic

11,025 kHz, 8 bits, monofo- 630 KB So pobre en matisos, no aplicable a enregis-
nic traments de veu en off o en musica en que

intervenen diversos instruments.

Una vegada digitalitzat 'audio, pot ser que calgui editar-lo per a reduir el so-
roll de fons, barrejar-lo amb altres sons o afegir-hi efectes. Els editors d'audio
semiprofessionals permeten fer els ajustos oportuns als arxius d'audio.
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Els métodes de compressio d'audio com WAV, MP3 o M4A proporcionen ni-
vells elevats de compressioé. Normalment aquests compressors permeten espe-
cificar el tipus de connexi6 de l'usuari final i amb aquesta dada ajusten la resta
de parametres.

El format més popular actualment per a la compressié d'audio en productes
web és 'MP3. L'MP3 és un format digital altament comprimit que es pot baixar
des d'Internet rapidament. Aquesta compressio, que no té efectes en la qualitat
del so pel que fa a l'orella humana, s'obté usant l'algoritme MPEG 1 Layer-3.
Aquest algoritme treballa la redundancia de dades (un mecanisme usat per a
la compressié de dades com el ZIP), perd principalment usa les teories psico-
acustiques que eliminen tots els sons que se superposen a d'altres, pero que
I'orella humana és incapag de distingir.

El format AAC esta dissenyat per a ser el successor del format MP3, ja que
permet sons polifonics amb un maxim de quaranta-vuit canals independents,
de manera que es converteix en un codec apropiat per a so envoltant (surround)

avancat, mentre que el format MP3 només permet so estéreo.

Format AAC

Aquest format ha estat elegit per Apple com a format principal per als iPods i per al seu
programari iTunes. També és utilitzat en altres aplicacions per Ahead Nero, Winamp i
Nintendo DSi.

L'AAC? és un format basat en un algoritme de codificacié de banda ampla
d'audio que té un rendiment superior al de 'MP3, produeix una qualitat mi-
llor en arxius petits i requereix menys recursos del sistema per a codificar i

descodificar.

El format AAC correspon a l'estandard internacional ISO/IEC 13818-7 com

una extensié de I'MPEG-2: un estandard creat per MPEG®. Pel rendiment i la
qualitat excepcionals que té, la codificacié d'audio avancada és en el nucli de
I'MPEG-4, 3GPP i 3GPP2, i és el codec d'audio d'eleccio per a Internet, conne-
xions sense fil i de radiodifusio6 digital.

Un altre concepte important en l'audio és la tecnologia streaming (de repro-
ducci6 en temps real), que s’ha imposat a la Xarxa per les possibilitats que
ofereix en la distribuci6 en linia d'audio i video en temps real. Consisteix en el
fet que els fitxers no es baixen per complet a 1'ordinador per a executar-los més
tard, sin6 que l'usuari pot comencar a visualitzar i escoltar el fitxer al mateix
temps que es produeix la baixada i aixi s'evita el temps d'espera. La poténcia
de la tecnologia de reproducci6 en temps real en audio es posa de manifest

en la radio en linia.

Consells a 1'hora de treballar amb fitxers d'audio
e Capturar el maxim volum possible vigilant sempre la saturacié o distorsio6 del so.

e Limitar la dinamica del so a l'interval que és capa¢ d'apreciar l'orella humana (de
0 dB a 90 dB). Limitar la dinamica és una manera molt bona d'estalviar una gran

®pe I'anglés advanced audio co-
ding (codificacié d'audio avanca-
da).

(4)Moving Pictures Expert Group
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quantitat de memoria (aquesta és la férmula de 'MP3). Hi ha diferents aparells per a
controlar la dinamica del so: limitadors, compressors, expansors.

e Capturar la maxima qualitat possible. L'usuari tolera un video de poca qualitat pero
és molt exigent amb l'audio.

e Capturar des d'aparells que produeixin el minim soroll possible.

e Escollir el metode de compressié adequat segons el material d'audio.

4.4.4. FEl video

El problema principal que s'ha d'abordar durant el tractament de la informa-
ci6 audiovisual és que el video requereix una gran quantitat de memoria per
a 'emmagatzemament, el tractament i la reproducci6. La soluci6 passa per la
compressio, que s'aconsegueix amb els algoritmes de compressi6/descompres-
si0 o codecs.

Quan el material audiovisual esta muntat i digitalitzat, cal comprimir-lo. Ca-
da format de video té els seus propis codecs, la majoria dels quals utilitzen
compressio amb perdua, i disposarem dels uns o dels altres depenent del pro-

gramari amb que s'editi el video i de la targeta digitalitzadora emprada.

La utilitzaci6é del video en una aplicaci6 interactiva ha de ser mesurada, per-
que la rapidesa de carrega i resposta és essencial i el video és el mitja que con-
sumeix més memoria. Si el producte o suport final és per a la Xarxa cal ser
molt mesurats.

El video és un recurs cada vegada més present en el nostre entorn gracies a
tres factors:

e Formats. L'evoluci6 tecnologica en el camp de la compressié de dades.

e Dispositius. L'existéncia de processadors cada vegada més potents.

e Capacitat. L'augment de 1'amplada de banda dels usuaris i de la capacitat
d'emmagatzemament dels suports digitals.

La tecnologia de reproduccid en temps real és el que possibilita que el video
i l'audio estiguin cada dia més presents en el Web.

A més, la comunitat Internet treballa en maneres noves de distribuir multime-
dia a la Xarxa. Una de les férmules reeixides és 'anomenada multidestinacid.
Aquesta tecnologia permet als distribuidors de multimedia enviar un tnic flux
de dades (stream) que el poden llegir multiples usuaris, en lloc d'un arxiu per a
cada persona que el sol-licita. La clau de la multidestinaci6 és 'emplacament

estratégic de "repetidors" (mirrors) a la Xarxa que dupliquen el senyal a mesura
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que és emes. Per al funcionament d'aquesta tecnologia es necessita un servidor
capag de generar un senyal de multidestinacié mitjancant programari i prou
repetidors per a propagar el senyal.

Hi ha diferents formats de compressié de video. Actualment, els més utilitzats
son els segiients:

e MPEG-4 (més conegut com mp4): arxiu popularitzat per Apple i que
s’utilitza generalment en reproductors personals i dispositius mobils, en
especial els que estan a l’avantguarda, pel fet que aquest format té la carac-
teristica de poder contenir arxius de gran resoluci6 fins i tot Ialta definicio
HD (720 o 1.280 x 720) i FullHD (1.920 x 1.080). El millor és que el pes
és molt reduit en comparacio de la qualitat d'imatge i so. Per exemple, un
video de 20 minuts en HD varia entre els 200 i 500 MB.

e 3gp: arxius utilitzats comunament per a la reproducci6 en telefons mobils,
per la qual cosa el nivell de 'audio i de la imatge és baix, sense esmentar
que la resoluci6 esta adequada a la pantalla d'un teléfon, és a dir, aproxi-
madament 330 x 230 com a maxim, per la qual cosa no poden tenir molt
bona qualitat de reproduccié a I'ordinador. L'avantatge que té és el seu pes

reduit.

e FLV: arxius que sén utilitzats per a reproduccié generalment a web, per
exemple Youtube. Serveixen ja que el seu pes és reduit en extrem, la seva
qualitat d’imatge és regular i la d’audio és bona.

e  MPG: arxius que s’utilitzen per emetre senyals de televisio i en els DVD.
També poden arribar a tenir una qualitat excel-lent (fins i tot superior a
AVI), pero el desavantatge que tenen és que poden arribar a tenir un pes

enorme.

¢ Quicktime: és molt similar a I’arxiu MPG, ja que pot arribar a tenir una
qualitat d’imatge i audio excel-lent —gairebé sempre és aixi—, pero el desa-

vantatge és que el seu pes és extremament gran, pesen massa.

e  WMYV: format de video desenvolupat per Microsoft i integrat a Windows,
per la qual cosa presenta una gran qualitat d'imatge, encara que no tan
bona com AVI i MPG. La seva qualitat i el seu pes sén una mica inferiors
als d'un arxiu MPG.

¢ AVI: format de video de gran qualitat tant d’audio com d’imatge i amb un
pes considerable amb relacio6 a la qualitat, nitidesa i qualitat que té.
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4.5. Programacio

La programacio d'una aplicaci6 o producte interactiu és un procés paral-lel a la
creacié de continguts. Segons el producte que s'ha d'elaborar, els tecnics par-
tiran de les dades que va proporcionar el brifing en la fase de disseny respec-
te als requisits técnics d'aquest producte o necessitaran recorrer a una analisi
funcional de les especificacions tecniques que té. Aquesta analisi funcional
és un brifing técnic imprescindible en productes en que la part técnica és un

factor clau: aplicacions de programari, jocs interactius, comerg electronic, etc.

Una vegada sabudes les necessitats del client (analisi funcional), cal estructurar

técnicament les necessitats segiients:

e Estructuracio de les dades.

e FElecci6 d'eines.

¢ Desenvolupament logic del sistema.

e Creaci6 de la interficie d'usuari o front end (que ja hem vist en la fase de
disseny).

4.6. Integracid

Quan la interficie definitiva ja és la cara visible de l'aplicaci6 cal integrar la
resta d'elements multimedia que formen el producte interactiu: textos, imat-
ges, animacions, audio i video. El programador ha d'ajustar totes aquelles li-
nies de codi que siguin necessaries i ha d'anar solucionant els problemes que
es derivin de la integraci6 dels diferents mitjans.

La integraci6 dels mitjans implica una série de decisions que afecten el disseny
de la interficie, la programacio, la usabilitat de l'interactiu i el volum de dades
manejades. Aquestes decisions sobre el control del video, el so i el text se solen
prendre en el procés de disseny del producte, pero a vegades es plantegen o
revisen en la fase d'integracid, quan es té el material en pantalla:

e Control del video: com es posa en marxa, com deixa de funcionar, grau de
control de 1'usuari sobre la reproduccio; els controls han de ser estandards
o personalitzats.

e Control del so: com es posa en marxa, com deixa de funcionar, so de fons

o especific d'una pantalla, grau de control de 'usuari sobre la reproduccio.
e Control del text: quantitat de text en pantalla, pas de pagina o scroll,

funci6 de cerca en el producte interactiu i de quin tipus.

En la integraci6é d'un producte multimedia cal cuidar-se sobretot dels temps

de resposta del sistema.
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Temps de resposta

La sensaci6é de manipular objectes directament a la pantalla requereix un temps de res-
posta del sistema no superior a la desena de segon: 'aparici6 dels caracters teclejats a la
pantalla, el moviment del ratoli, la rotaci6 d'objectes en 3D, el desplacament d'un objecte
per la pantalla, etc.

Si el procés que du a terme el sistema no necessita projectar la il-lusié6 que hi ha una
connexio directa entre les accions de 'usuari i els canvis que es produeixen a la pantalla,
n'hi ha prou d'un temps de resposta d'un segon.

En cas d'incloure arxius de mida considerable en una pagina web (més de 200 kB) és
convenient indicar entre parentesis la mida de 'arxiu. El temps de resposta en la web no
ha de ser superior a 10 segons o 15 segons (cosa que comporta 30 o 40 kB) si es desitja
conservar l'atencié de l'usuari.

4.6.1. Integracioé en un lloc web

Els mitjans s'han d'incrustar en el codi HTML amb l'etiqueta apropiada. Una

mateixa etiqueta pot servir per a objectes diferents. Les etiquetes tenen els

seus propis atributs, que han de ser definits per a reproduir els elements en

la manera desitjada.

A 1'hora d'integrar un video o un so a una pagina web hi ha dues possibilitats:

Comprimir els arxius i crear un enllac¢ directe a l'arxiu, de manera que,
quan l'usuari polsa el vincle, aparegui un quadre de dialeg a l'ordinador
que li pregunti si desitja guardar 1'arxiu en el sistema o reproduir-lo.

Si el que es desitja és la reproduccioé del video mentre es baixa (reproduc-
ci6 en temps real) o que aparegui a la pagina com un element més del
contingut, cal incrustar 'arxiu a la pagina amb l'etiqueta <embed>. La
utilitzacié d'aquesta etiqueta significa que l'usuari té el connector apropiat
per a reproduir el video, de manera que cal utilitzar els formats més popu-
lars en la web. Una bona opci6 és oferir a I'usuari més d'un format perque

pugui visualitzar el clip.

Amb els editors de HTML, com el Dreamweaver, la insercié d'objectes i ele-

ments multimedia és una tasca senzilla.

4.7. Proves

L'etapa de proves es fa necessaria pels factors segiients, que solen generar errors

diversos:

I'habitual falta de temps durant el desenvolupament d'un interactiu,
el volum de dades que s'han de manejar i
la quantitat de persones implicades en el procés.
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L'etapa de proves és molt important per a aquells productes tancats que no
admeten modificacions (aplicacions per a dispositius mobils, etc.). En els pro-
ductes interactius que es poden corregir amb facilitat, com les pagines web, la
fase de proves no és tan critica, encara que sempre depén de 'ambit d'as del
producte. Un error en una pagina web implica corregir-lo en 1'ordinador local,
i tornar a pujar aquesta pagina al servidor.

Les proves es poden presentar en dos moments diferents durant el desenvolu-
pament del producte interactiu:

e Si hi ha un prototip cal provar-lo abans d'ensenyar-lo al client. Aquest
prototip és la versio alfa del producte.

e La versio beta del producte, hi hagi un prototip previ o no, és la versié
definitiva de l'interactiu abans de passar la fase de proves.

Identifiquem diferents tipus de proves segons qui les fa:

e Proves internes. S6n proves a I'empresa amb "verificadors" de la casa. En
aquests casos el que es recomana és que els empleats que fan les proves no

s'hagin vist gaire involucrats en el desenvolupament del projecte.

e Proves d'usuari controlat. En aquests casos es contracta un professional
especialitzat perque dugui a terme les proves.

e Proves d'usuari real. Aquestes proves es duen a terme amb persones ex-
ternes que no coneixen ni el producte ni el procediment de les proves.
S6n un grup de persones, el més semblant possible al public objectiu del
producte. Aquestes persones poden necessitar un entrenament; cal expli-
car-los la importancia del seu paper i el fet que el conjunt de les seves de-
cisions poden canviar aspectes de l'aplicacio.

Les proves d'una aplicaci6 han de ser metodiques.

Sis'aborda l'etapa de proves sense una planificaci6 i prenent 1'aplicacié com un
tot, l'efectivitat de les proves pot quedar perjudicada. A I'hora de dissenyar la
metodologia que caldra actuar amb logica, quins errors s6n els més complicats
de corregir?, en quins s'hi pot haver d'estar més temps? Les respostes a aquestes
preguntes originaran una llista genérica de prioritats en el procés de proves:

e Proves tecniques.
e Proves de funcionalitat (formes que té l'usuari d'interactuar amb
l'aplicacio).
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e Proves d'usabilitat i navegacio.
e Proves de continguts.

Una vegada confeccionada la llista cal elaborar un full de prova amb el nom del
producte, el nom de qui fa les proves, la data i un full de control per a anotar
tot el que es revisa. L'estructura d'aquest full de control depen del producte;
s'hi ha d'explicar detalladament 1'aplicacié per a revisar-ne sistematicament
totes les parts i reservar espai per a marcar les correccions i revisions.
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5. Difusioé d'un producte multimedia

La difusié d'un producte multimedia és la tercera i Gltima etapa en el procés
de creaci6 d'un interactiu. Després de dissenyat i produit, un producte o servei
s'ha de "publicar" a Internet si és un lloc web o allotjar-se en un servidor per
a baixar-lo a un dispositiu mobil.

En el procés de publicaci6 hi ha molts aspectes que s'han de tenir en compte,
i aix0 implica fer diversos processos i contactar amb diverses persones i em-
preses. El que a priori pot semblar molt senzill a la practica es pot complicar
inesperadament, per la qual cosa val la pena reservar un temps de projecte per
a preparar el procés de publicaci6 o estampacio.

La promocio i la distribuci6 del producte interactiu representen l'acabament
del projecte multimédia. Si bé depen sempre de les caracteristiques del pro-
ducte acabat, és important coneixer les caracteristiques de la distribuci6 i les

diverses formes de promocio.
5.1. Hosting

La decisi6 de crear un interactiu que sera publicat en una pagina web, o que
s'executara en un dispositiu mobil és una de les primeres decisions que es pre-
nen i depén fonamentalment de la naturalesa de la informaci6 (actualitzable
o no) i dels objectius de l'aplicacio.

El hosting és un concepte relacionat amb Internet. Es denomina ordinador cen- ~ ©allotjament.

tral el servidor amfitri6, que atén la peticié d'informaci6 de l'usuari. Hosting’
és el nom del servei d'allotjament de llocs web a Internet. Les empreses que
ofereixen hosting es fan responsables de gestionar el sistema i el programari ne-
cessaris. En general a cadascuna d'aquestes maquines s'instal-len diversos llocs
web, amb la qual cosa es comparteixen les despeses de manteniment, perd de
la mateixa manera que es divideixen les despeses, també ho fan els recursos
del sistema, motiu pel qual el preu sol ser assequible, pero el rendiment no
pot ser excepcional. Es tracta de buscar la millor relacié qualitat-preu.

A Internet hi ha molts servidors que ofereixen hostatge gratuit. L'objectiu que
tenen és aconseguir molts usuaris per a vendre espais publicitaris als anunci-
ants (és la mateixa filosofia que la dels mitjans de comunicaci6 tradicionals). El
problema de l'allotjament gratuit és que no es pot disposar d'un domini propi
(I'adreca pot ser una cosa semblant a www.uoc.edu/directorioX/miweb.html)
i cal preveure que les pagines apareixeran amb petits anuncis publicitaris a la

part superior.
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Els servidors de pagament cobren una quota anual per 1'hostatge de webs i
permeten utilitzar un domini propi. Disposar d'un domini propi és un aspecte
fonamental en el mén virtual, ja que és I'element identificador de la marca.
Un bon domini és per al moén virtual el que un bon logotip és per al moén real.

Hi ha altres serveis en el mercat per a cobrir fluxos de transit més elevats que
els que es poden cobrir amb el servei d'hostatge:

e Es pot disposar d'un servidor d'ts exclusiu en régim de lloguer o propie-
tat. En aquesta modalitat, funcions com la gesti6 de copies de seguretat, la
instal-laci6 del sistema operatiu i les aplicacions necessaries recauen sobre
el proveidor d'allotjament; la resta de les qiiestions les controla el client
mateix, de manera que obté el control total sobre els recursos de la maqui-
na i una amplada de banda més gran. Aquesta opcio és aconsellable per a
llocs web amb previsié de volum de transit mitja alt.

e Connexio6 directa a la xarxa troncal (backbone). Es possible contactar
amb un proveidor d'accés a la xarxa troncal, és a dir, amb una companyia
de serveis de telecomunicacions que ofereix el servei de connexi6 directa
al nucli de la xarxa, i sol-licitar aquesta connexié. Aquesta opcié només
és aconsellable per a grans empreses i institucions, o en el cas d'empreses
que pretenguin oferir serveis com a proveidores d'accés a Internet o com
a proveidores d'hostatge/allotjament. I aix0 es deu al fet que els costos de
manteniment i els requisits quant a equip técnic i huma que es dedica a
gestionar-los sébn molt elevats.

5.2. Procés de publicacio

El procés de publicacié implica la selecci6 de I'hostatge previ i la copia posterior
de la informaci6 al servidor web. Des del punt de vista técnic s'han d'haver
previst durant la fase d'analisi del producte les especificacions técniques del

servidor requerit:

¢ Tipus de servidor (Apache, Windows, etc.). Es contracta un tipus espe-
cific segons el llenguatge utilitzat en la programaci6 del producte o servei
i les caracteristiques técniques que té.

¢ Nivell de seguretat apropiat per al tipus d'operacions que s'han de fer.
Els llocs web transaccionals requereixen nivells de seguretat alts, mentre

que els informatius no.

¢ Distribucié multicanal dels continguts (mobil, PDA, Internet, etc.). En
aquests casos s'ha de gestionar la instal-lacié en el servidor de tots els com-

ponents de programari i maquinari necessaris.
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e Metodes de publicitacid. Existéncia o no de baners i altres formats publi-
citaris al lloc web, i també eines d'analisi i gestié de marqueting electronic
(trackers, estadistica, etc.).

¢ Possibilitat de pagaments al lloc web. Per a llocs web que implementen
sistemes de pagament és necessari contactar amb un banc i preparar el
servidor de manera adequada.

¢ Bases de dades. En aquests casos s'ha de gestionar la instal-laci6 en el

servidor de tots els components de programari i maquinari necessaris.

e Nombre d'usuaris que poden estar connectats simultaniament. Com
més possibilitat de concurréncia hi hagi, més amplada de banda sera ne-

cessaria.

Per a publicar el lloc web en un servidor de la Xarxa, I'habitual és utilitzar un

programa d'FTP°. Hi ha molts programes gratuits d'FTP que es poden baixar
des d'Internet en qualsevol directori de programari. Son molt facils d'utilitzar
i gairebé tots funcionen amb la mateixa filosofia: arrossegar aquells arxius que
es desitja posar a Internet d'una finestra (la que representa l'ordinador local)

a una altra (la que representa el servidor).

En molts casos el treball no s'acaba amb el lliurament o la publicaci6 a Inter-
net del producte o servei creat, siné que s'ha de preveure un manteniment,
tant des del punt de vista del disseny i els continguts com de 1'estructura de
programacio. Si s'ha pensat en 1'escalabilitat, és a dir, la futura ampliaci6 (o
modificacio) de funcionalitats per a adaptar el producte a necessitats noves,
aquest procés és molt més senzill de fer.

5.3. Promocio i distribucié d'un producte interactiu
Abans de comercialitzar un producte se n'ha de dur a terme la promoci6. Un

producte o servei ha de ser conegut pel futur consumidor perqué aquest se'n
pugui plantejar I'opci6é de compra o Us.

El marqueting idea i planifica la promoci6 i la distribuci6 del produc-
te.

5.3.1. Promocio

L'empresa s’ha de comunicar amb el client potencial amb tots els mitjans a
I'abast.

©File transfer protocol (protocol de
transferéncia de fitxers).
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El marqueting en linia és considerablement més barat que utilitzar els canals
de promocio6 tradicionals. Un altre dels avantatges del marqueting electronic
és la segmentacié que permet del public objecte.

La soluci6 per a una bona promocié és combinar les estrategies tradicionals
amb les possibilitats que ofereix el marqueting electronic.

5.3.2. Distribucio

La distribuci6 és el cami que té un producte per a arribar fins al ptblic
objectiu.

Perqué un consumidor potencial pugui adquirir un producte o utilitzar un
servei, I'ha de tenir a 1'abast.

Els productes tangibles els trobem en establiments fisics o fins i tot els adqui-
rim per cataleg. Un servei el consumim de diverses maneres, i fins i tot serveis
aparentment gratuits tenen un cost: els llocs web proporcionen un servei a

canvi de la nostra atenci6, l'element clau per a la publicitat.
Els productes o serveis interactius, tant si son aplicacions com informacio,
també han de ser distribuits perque arribin als usuaris. Les formes de distribu-

ci6 més usuals per als interactius son:

e Web gratuit. Aquest tipus de llocs web proporcionen informaci6 i serveis

gratuits a la recerca d'una audieéncia per a oferir als possibles anunciants.
¢  Web mixt. Aquests llocs webs solen contenir seccions gratuites i seccions
de pagament. Es tracta de webs amb serveis oberts (gratuits) i seccions de

pagament o exclusives per a un col-lectiu determinat.

e Web de pagament. Es tracta de serveis en linia en entorns exclusius per

als seus usuaris.

e CD-ROM. Quan parlem del navol veurem que aquesta forma de distribu-
ci6 esta en desus.

e Xarxes socials

e Correu electronic
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A més a més d’aquestes formes de distribucié que es descriuen, cal parlar
de dos fenomens que en els darrers anys han guanyat una significacié
especial: el consum d’aplicacions i la distribucié de continguts mitjan-
cant el navol.

Aplicacions

Com s’ha indicat en l'apartat 2.1 d’aquest document, la descarrega
d’aplicacions a dispositius mobils s’ha convertit en la gran revelaci6 dels dar-
rers anys en el mercat i indastria multimedia.

Una aplicacié o App és una aplicaci6 informatica dissenyada per ser executada
en telefons intel-ligents, tauletes i altres dispositius mobils o connectats a la
Xarxa (com, per exemple, les Smart TV). En general, es troben disponibles a
plataformes de distribuci6, operades per les companyies propietaries dels sis-
temes operatius mobils com iOS, Android o Windows, entre d’altres. Hi ha
aplicacions mobils gratuites i d’altres de pagament (de mitjana el 20-30% del
cost de I'aplicaci6 es destina al distribuidor i la resta és per al desenvolupador).
El terme App es va tornar popular rapidament i 'any 2010 ja va ser definida
com a word of the year (paraula de I'any) per I’American Dialect Society.

Les plataformes més utilitzades son les segiients:

e App Store
L'App Store va ser el primer servei de distribucié d’aplicacions. Es va estre-
nar el 10 de juliol del 2008. El 2013, el CEO d’Apple, Tim Cook, va anun-
ciar que hi ha més d’'un milié d’aplicacions disponibles per a dispositius
amb iOS.

¢ Google Play
Google Play (anteriorment Android Market) és una plataforma de distri-
bucié de programari en linia desenvolupat per Google Inc. per a disposi-
tius amb sistema operatiu Android. Va ser llancat I’octubre del 2008. Fins
a l'octubre del 2012, Google Play tenia més de 700.000 aplicacions.

e Microsoft Store
La Microsoft Store és la plataforma de distribuci6é de Microsoft per als dis-
positius que tenen el sistema operatiu mobil Windows. Va ser llancada
I'octubre del 2010. L'octubre del 2012 disposava de més de 120.000 apli-
cacions disponibles. El maig del 2013 Microsoft va anunciar que ja tenia
més de 145.000 aplicacions.

Aplicacions web progressives o PWA
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Les aplicacions web progressives o PWA van comencar a arribar a principis
de 2018 i, des de llavors, a poc a poc han anat incrementant el seu nombre,
tot i que de moment no hagin guanyat tot el protagonisme que s’espera que
obtinguin amb el potencial que tenen.

A les aplicacions d'escriptori i les apps tradicionals els ha sortit competéncia.
Es diuen aplicacions web progressives o PWA (per progressive web apps), que en
realitat son llocs web modificats perqué puguin usar-se com una app nativa
d'escriptori o mobil. Sén com les web tradicionals perd0 amb capacitats més
avancades per millorar la nostra experiéncia en visitar un web o, fins i tot, en

instal-lar una aplicacié.

Es basen en estandards web oberts i estan escrites, principalment, com una
aplicaci6 web convencional, en HTML, CSS i JavaScript. Utilitzen també la
tecnologia service worker, que permet executar serveis en segon pla com desar la
memoria cau en el navegador per poder carregar el contingut directament des

d'aquesta memoria, i poder funcionar i executar-se quan s’esta fora de linia.

Aquest tipus d'aplicacions també tenen altres beneficis, com proporcionar mi-
llors temps de carrega o enviar notificacions com si fossin una aplicaci6é con-
vencional. A més, com que normalment sén webs en forma d'aplicacions, tam-
poc no solen poder accedir a tantes parts concretes del sistema, de manera que

tendeixen a oferir una major seguretat davant del malware.

A més d'aixo, és més facil que les PWA ofereixin sempre les versions més ac-
tualitzades dels serveis per als quals han estat dissenyades, i més diverses, ja
que tenen un menor cost de desenvolupament i gestié que les app natives.
I si estan ben fetes, els usuaris tampoc no notaran grans diferéncies a I'hora
d'utilitzar-les.

El navol

El que acabem de descriure té una relaci6 especial amb el segon dels fenomens
nous que han transformat la distribuci6 i difusié de continguts: el cloud
computing, el nvol, que permet oferir serveis i continguts a través de la Xarxa

i, normalment, per a diferents plataformes, dispositius i sistemes operatius.

Els productes multimedia amb queé es distribueixen gracies al ntivol permeten:

e Convertir el programari en un servei, no com a aplicacio instal-lable en un
dispositiu. Google Apps o Office 365 son exemples d’aquesta tendencia.

e Laplataforma i la infraestructura tecnologica es converteixen en un servei
que ofereix productes i continguts multimedia en linia (descarregables o
en reproducci6 en temps real), com, per exemple, Spotify, que permet el
consum musical, o determinades plataformes per a smart TV, que perme-

ten el consum de videojocs o productes audiovisuals en linia.
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6. El1 marqueting

Una bona definicié de marqueting afirma que és "el conjunt d'activitats
destinades a aconseguir la satisfaccio de necessitats del consumidor mit-
jancant un producte o servei, amb un benefici pel mig".

Una altra definicié de marqueting diu que és "el conjunt de mitjans i
mesures preses per les empreses per a servir millor el client, alhora que

es du a terme un estudi constant del client i de les seves necessitats".

També hi ha el marqueting electoral o la propaganda, destinat a vendre
candidats. Aqui es parlaria del conjunt de técniques utilitzades per a prestigi-

ar/desprestigiar idees, creences o persones.

6.1. Conceptes basics

6.1.1. El marqueting: satisfactor de necessitats i generador de
desitjos

Parlar de marqueting efica¢ requereix que es compleixin dues condicions es-
sencials per a aconseguir 1'exit en qualsevol activitat significativa de marque-
ting:

e Un producte o servei orientat cap a les necessitats del consumidor.

¢ Unaorganitzacié de marqueting amb prou capacitat i eficiéncia per a posar
el producte o servei en contacte amb el client, alhora que el conveng de
les qualitats i els beneficis del producte.

6.1.2. La necessitat del pla de marqueting

El pla de marqueting és un document imprescindible per a desenvolupar qual-
sevol estrategia de marqueting en una empresa. En aquest document es de-
tallen les accions especifiques de marqueting encaminades a aconseguir uns
objectius molt concrets dins d'un marc de treball i en un ambient de mercat

concret (en el nostre cas un mercat multimédia).

El pla de marqueting és el canal mitjancant el qual una empresa entra en

contacte amb el mercat, el seu actiu més important.
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Un pla de marqueting:

Ha d'identificar les oportunitats de negoci més prometedores per a
I'empresa.

e Ha d'ensenyar com s'han de penetrar, capturar i mantenir les posicions
desitjades en els mercats especifics.

e Ha de definir els objectius, les politiques, els programes, les estrategies i els
procediments que determinin el futur de I'empresa.

e Ha de concretar per a qui es prepara: una linia de productes/serveis, un
producte especific per a un mercat especific, un producte o linia de pro-

ductes nous, un territori geografic concret, I'empresa completa, etc.

e Ha de servir d'instrument de comunicaci6 que integra amb harmonia tots

els elements del marqueting mix.
e Hade complir una série de requisits per a ser atil: senzill i facil d'entendre;
clar, precis i detallat per a evitar confusions; practic i realista quant a

objectius, metes i formes d'actuacio; flexible per a adaptar-se als canvis;

complet, que cobreixi tots els factors importants del marqueting.

A l'hora de concebre un pla de marqueting cal seguir unes pautes que perme-

tran elaborar un pla complet i eficac:

e Definir la missi6 i els proposits de l'empresa.

e Preparar les dades basiques, que corresponen a una analisi de la situaci6
del mercat.

e Enumerar i analitzar els problemes i les oportunitats.

e Establir objectius especifics.

e Formular programes d'accio.

e Desenvolupar estrategies.

e DPreparar el pressupost o pressupostos.

e Projectar les vendes i els beneficis (estimacions).

e Establir mecanismes de control.
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6.1.3. El marqueting mix o les quatre pes

El marqueting mix és un concepte dels anys setanta que té a veure amb el
mercat. Les quatre pes del marqueting mix corresponen a les politiques de
producte (product), preus (price), distribucio (place) i promocié/comunicacid
(promotion). En el marqueting mix cal combinar adequadament aquestes qua-
tre politiques per a dissenyar una acci6 logica i coordinada en totes les arees,
amb la finalitat de treure el maxim profit de les accions que s'han de fer.

Qualsevol estrategia de marqueting ha de preveure el client, el producte,
la distribuci6, la comunicacio i els preus.

L'objectiu del marqueting mix és el consumidor i els elements determinants
que convergeixen en el marqueting: I'empresa, el mercat, la competéncia, el
marc legal, la conjuntura i el marc socioeconomic. En aquest context, el con-

sumidor és el rei.

Mercat

Politiques
d'impulsio

Politiques
de productes

Politiques de
distribucio

Politiques
de preus

Conjuntura

Els determinants i les politiques del marqueting mix

Qualsevol estrategia de marqueting ha de preveure:

¢ El producte: qualsevol producte ha de satisfer una necessitat del consu-
midor. Quan el producte satisfa una necessitat, cal aconseguir atreure el
client potencial, al mateix temps que es combat la competéncia mitjan-
cant la presentaci6 del producte, els beneficis que té, 'exclusivitat, etc.

¢ La distribuci6: hi ha multitud de politiques de distribuci6 possibles, com
ara introduir-se a mercats nous (Internet) o organitzar un canal de vendes
incorporant comercials.
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¢ La promocié/comunicacio: el conjunt de técniques i mitjans que utilit-
zarem per a comunicar-nos amb el nostre public objectiu i aconseguir per-
suadir-lo.

e El preu: segons la consecuci6 de determinats objectius es poden manipu-
lar els preus amb la finalitat d'igualar els preus de la competéncia o com-
petir-hi, fixar un preu que sigui compatible amb l'objectiu de creixement
prefixat, fixar un preu alt per a aconseguir més rendibilitat sacrificant vo-

lum de vendes i utilitzar el preu com un factor de segmentaci6 del mercat.

6.1.4. El consumidor, objectiu del marqueting

El concepte de consumidor sorgeix com un ésser huma que té necessitats, un
ésser que consumeix. L'objectiu del marqueting com a conjunt de mitjans i
mesures preses per les empreses per a servir millor el client posa de manifest

que el consumidor és el seu objectiu principal.

Actualment el consumidor o client ja no és un comprador fidel; ara pot escollir.
L'oferta supera la demanda i el comprador rep temptacions constants de canvi:
productes nous, serveis nous, millors preus. L'empresa i tots els seus membres
han de tenir en compte que amb els clients o consumidors cal actuar en temps

real i satisfer les seves necessitats amb rapidesa i qualitat.

L'empresa, mitjancant el marqueting, busca satisfer el client o consumidor a
canvi d'una contraprestacié adequada a la qualitat i el producte. Aquest pro-
posit s'ha de saber negociar de manera correcta i eficag, observant, escoltant
i fent preguntes.

Per a valorar degudament els clients hem de tenir en compte alguns factors
propis de I'ésser huma. Per a estimular les persones i incitar-les a fer 'acci6 de
comprar hem de coneixer les seves motivacions, i aquestes solen respondre a
les necessitats fonamentals.

6.2. La piramide de Maslow

La piramide de Maslow és un classic dins del marqueting.

La piramide de Maslow o jerarquia de necessitats de Maslow’ és una
teoria psicologica sobre la motivacié humana.

DLava proposar Abraham Maslow
el 1943.
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Moralitat,
creativitat,
espontaneitat,
falta de prejudicis,
acceptacio de fets,

Autorealitzacié resolucié de problemes

Autoreconeixement,

. confianca, respecte, éxit
Reconeixement ¢ P

Filiacio
Seguretat fisica, de feina, de recursos,
Seguretat moral, familiar, de salut, de propietat privada
. . Respiracio, alimentacio, descans, sexe, homeostasi
Fisiologia

Piramide de Maslow

Maslow va formular una jerarquia de les necessitats humanes i la seva teoria
és que quan les necessitats basiques estan satisfetes els éssers humans desen-
volupen necessitats i desitjos més alts.

Aquesta jerarquia se sol representar com una piramide de cinc nivells: en els
quatre inferiors hi ha agrupades les necessitats del déficit i el nivell superior
és coronat per les necessitats de 1'ésser.

La diferéncia entre aquests dos grups és que les necessitats del deficit poden
ser satisfetes, mentre que les necessitats de 1'ésser ens impulsen de manera
constant a la recerca de més satisfaccio.

Laidea principal d'aquesta teoria és que prestem atencio a les necessitats
més altes quan les basiques han estat satisfetes.
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Necessitats d'autorealitzacio

Necessitats de reconeixement

Necessitats de filiacio

Necessitats de seguretat

Necessitats fisiologiques /

\

La teoria també preveu que depenent dels estats de la persona pot pujar o

Font: Wikipedia

baixar a la piramide de les necessitats. Poden estar satisfetes les basiques en
un moment, i per aixo buscar les més altes, pero en altres moments potser es
doéna una regressio i les basiques queden insatisfetes, i llavors només importen

aquestes.

Maslow va definir en el cicle de conflicte, la seva piramide, les necessitats ba-
siques de l'individu d'una manera jerarquica, i va col-locar les més primordials
o simples a la base de la piramide i les més importants o fonamentals dalt de
la piramide; a mesura que les necessitats se satisfan o s'aconsegueixen, segons
Maslow, en sorgeixen d'altres d'un nivell superior o millor. I en l'altima fase
hi ha l'autorealitzaci6, que no és més que un nivell de felicitat o harmonia

plenes.

Maslow ens ofereix diverses claus en 1'ambit de la motivacio. Si volem moti-
var les persones que tenim al nostre voltant hem de buscar quines necessitats
tenen satisfetes i mirar de facilitar la consecuci6 de l'esgladé immediatament

superior.

6.2.1. Necessitats fisiologiques

Les necessitats fisiologiques son satisfetes amb menjar, beure, dormir, refugi,
aire fresc, una temperatura apropiada, etc. Si totes les necessitats humanes
deixen de ser satisfetes llavors les necessitats fisiologiques es converteixen en

la prioritat més alta.

Si s'ofereixen a un huma solucions per a dues necessitats, com la necessitat d'amor i la
gana, és més probable que I'numa esculli primer la segona necessitat (la de gana).

Com a resultat d'aixo, tots els altres desitjos i capacitats passen a un pla se-

cundari.
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6.2.2. Necessitats de seguretat

Quan les necessitats fisiologiques son satisfetes llavors 1'ésser huma torna
cap a les necessitats de seguretat. La seguretat es converteix en 1'objectiu de
prioritat principal sobre d'altres. Una societat tendeix a proporcionar aquesta
seguretat als seus membres.

Alguns dels exemples recents d'aquesta perdua de seguretat sén Somalia i 1'Afganistan.

De vegades, la necessitat de seguretat sobrepassa la necessitat de satisfaccié facil de les
necessitats fisiologiques, com va passar, per exemple, en els residents de Kosovo, que van
elegir deixar una area insegura per a buscar una area segura, amb el risc de tenir més
dificultats per a obtenir menjar.

En cas de perill agut, la seguretat passa per davant de les necessitats fisiologi-
ques.

6.2.3. Necessitats de filiacio

La necessitat de filiaci6 esta relacionada amb 1'amor i les relacions socials.
Hem de fer ressaltar en aquest apartat que no es pot fer equivalent el sexe amb
I'amor. Encara que 1'amor es pot expressar sovint sexualment, la sexualitat pot

ser considerada, de vegades, només en la base fisiologica.

6.2.4. Necessitats de reconeixement

La necessitat de reconeixement esta relacionada amb l'estima i 1'ego, amb la
valoraci6 d'un mateix que li atorguen altres persones.

6.2.5. Necessitats d'autorealitzacio

La necessitat d'autorealitzacio esta relacionada amb les necessitats de 1'ésser,
amb l'autoestima. Es la necessitat instintiva d'un ésser huma de fer el ma-
xim que poden donar de si les seves habilitats iniques. Maslow ho descriu
d'aquesta manera:

"Un musico debe hacer musica, un pintor, pintar, un poeta, escribir, si quiere estar en
paz consigo mismo. Un hombre, (o mujer) debe ser lo que puede llegar a ser. Mientras
las anteriores necesidades pueden ser completamente satisfechas, ésta necesidad es una
fuerza impelente continua."

Abraham Maslow

6.3. El marqueting en linia

Internet s'ha convertit en un canal nou de vendes que s'ha de tenir en compte.
Les estratégies de marqueting en linia i fora de linia s'han de planificar conjun-
tament i s'ha de mantenir una coheréncia amb els objectius estrategics i amb

les caracteristiques del mitja en que es duran a terme les accions especifiques.
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El marqueting directe i s del correu electronic continuen incrementant la
popularitat, a la qual cosa cal sumar un augment del marqueting comporta-
mental o tecniques de segmentaci6é partint del comportament navegacional

dels usuaris a Internet.

Hi ha diverses definicions sobre aquesta practica
(http://antoniosanjuan.com/que-es-marketing-online-en-

internet-digital-definiciones/#definiciones); aquestes en sén només algunes:

Inma Rodriguez Ardura a Marketing.com y comercio electrénico en la sociedad de la informa-
cion: “Marketing en Internet: Puede definirse como el uso de Internet y otras tecno-
logias digitales relacionadas para conseguir los objetivos de marketing de la organi-
zacion, de acuerdo con el enfoque actual de la disciplina”.

Sergio Calvo Ferndndez i Pedro Reinares Lara a Comunicacion en Internet: estrategias de
marketing y comunicacion interactivas: “MarKketing en Internet: Son las mismas estrate-
gias de marketing pero adaptadas a un nuevo sistema de transmision de la infor-
macion”.

Philip Kotler i Gary Armstrong a Fundamentos de marketing: “E-Marketing: Consiste en
lo que una empresa hace para dar a conocer, promover y vender productos y servicios
por Internet”.

La inversio en publicitat a la xarxa ha anat creixent els darrers anys i ha
desbancat la inversi6 en publicitat en altres mitjans.

L'estudi InfoAdex “Inversion publicitaria en Espafia 2013” afirma que Internet
es posiciona per primera vegada per sobre de mitjans escrits, i aconsegueix la
segona posici6 per volum d’inversié en el conjunt de mitjans convencionals
i creix un 19% respecte de I’any anterior (https://www.infoadex.es/home/wp-
content/uploads/2018/02/Estudio-InfoAdex-2018.pdf).

A més, altres informes afirmen que la publicitat en dispositius mobils (espe-
cialment en xarxes socials) esta creixent cinc vegades més de pressa que la
publicitat a Internet per a ordinadors de sobretaula. Es preveu que aquest seg-
ment creixera un 67% el 2019.

En general, el marqueting pot ser considerat el conjunt d’activitats des-
tinades a aconseguir la satisfacci6 de necessitats del consumidor mit-
jancant un producte o servei, que reporta beneficis a I’empresa que

I'ofereix.

Els enllagos seglients presenten els conceptes basics sobre el marqueting:

“;Qué es el marketing?”, Miguel Angel Aguirre: http://
ciberconta.unizar.es/leccion/marketing/

“Introduccion al marketing”, José Luis Duran: http://www.aulafacil.com/
CursoMarketing/CursoIntroduccion/Temario.htm


http://antoniosanjuan.com/que-es-marketing-online-en-internet-digital-definiciones/#definiciones
http://antoniosanjuan.com/que-es-marketing-online-en-internet-digital-definiciones/#definiciones
http://ciberconta.unizar.es/leccion/marketing/
http://ciberconta.unizar.es/leccion/marketing/
http://www.aulafacil.com/CursoMarketing/CursoIntroduccion/Temario.htm
http://www.aulafacil.com/CursoMarketing/CursoIntroduccion/Temario.htm
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En els dos enllacos segiients trobareu recursos i informacions que aprofundei-
xen més en la practica del marqueting:

e “Veinte libros gratis sobre marketing”: http://manuelgross.bligoo.com/
content/view/249616/Veinte-libros-gratis-sobre-Marketing-y-
Social-Media.html

e “El director de marketing, uno de los perfiles mas demandados en 2013":
http://www.marketingsemanal.com/?p=143

e “4 Principles of Marketing Strategy”: http://youtu.be/hZLMv5aexto

e “Steve Jobs on Marketing”: http://postcron.com/en/blog/10-ama-
zing-marketing-lessons-steve-jobs-taught-us/

I finalment, en els enllagos segiients es reflexiona sobre com el marqueting
s’ha adaptat al nou escenari propiciat per la irrupci6 de les noves tecnologies

de la informacié i la comunicacio:

e “La digitalizacién del marketing”, Lina Marifa Echevarri Carias: http://
www.anobium.es/docs/gc_fichas/doc/z42fLrtSJK.rtf

e “13 herramientas para el marketing en las redes sociales recomendadas
por expertos”: http://wwwhatsnew.com/2012/02/29/13-herramientas-pa-
ra-el-marketing-en-las-redes-sociales-recomendadas-por-expertos/

e “Top 20 Innovation and  Marketing  Articles”: http://
www.innovationexcellence.com/blog/2012/03/01/februarys-top-20-
innovation-and-marketing-articles/


http://manuelgross.bligoo.com/content/view/249616/Veinte-libros-gratis-sobre-Marketing-y-Social-Media.html
http://manuelgross.bligoo.com/content/view/249616/Veinte-libros-gratis-sobre-Marketing-y-Social-Media.html
http://manuelgross.bligoo.com/content/view/249616/Veinte-libros-gratis-sobre-Marketing-y-Social-Media.html
http://www.marketingsemanal.com/?p=143
http://youtu.be/hZLMv5aexto
http://postcron.com/en/blog/10-amazing-marketing-lessons-steve-jobs-taught-us/
http://postcron.com/en/blog/10-amazing-marketing-lessons-steve-jobs-taught-us/
http://www.anobium.es/docs/gc_fichas/doc/z42fLrtSJK.rtf
http://www.anobium.es/docs/gc_fichas/doc/z42fLrtSJK.rtf
http://wwwhatsnew.com/2012/02/29/13-herramientas-para-el-marketing-en-las-redes-sociales-recomendadas-por-expertos/
http://wwwhatsnew.com/2012/02/29/13-herramientas-para-el-marketing-en-las-redes-sociales-recomendadas-por-expertos/
http://www.innovationexcellence.com/blog/2012/03/01/februarys-top-20-innovation-and-marketing-articles/
http://www.innovationexcellence.com/blog/2012/03/01/februarys-top-20-innovation-and-marketing-articles/
http://www.innovationexcellence.com/blog/2012/03/01/februarys-top-20-innovation-and-marketing-articles/
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