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			LA PUBLICIDAD TRADICIONAL Y LA PUBLICIDAD ONLINE

			Internet como soporte publicitario

			Desde que, en 1994, se creará el primer banner publicitario de la historia hasta la actualidad ha llovido mucho. Su tamaño fue de 468x60 píxeles, un tamaño que todavía se utiliza, y el mensaje del anuncio decía lo siguiente: “¿Has hecho clic alguna vez aquí? ¡Pues debes hacerlo!”.
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			El banner se puso en la revista digital HotWired, primera revista digital y precursora de la actual Wired, con un anuncio de la empresa de comunicaciones AT&T

			Decía que ha llovido mucho, porque internet ha transformado totalmente nuestras vidas, desde su aparición, de forma progresiva pero implacable. Y eso mismo ha sucedido en el terreno de la publicidad digital, que en un principio no se tomó como una amenaza. De hecho, sólo absorbía una parte residual de la inversión publicitaria, que en gran parte se destinaba a los medios de comunicación tradicionales. Como podemos ver en la siguiente gráfica, desde sus primeros años, la publicidad digital ha ido implantándose progresivamente acaparando cada vez un porcentaje mayor de la distribución de la inversión publicitaria total.
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			Estudio de Inversión Publicitaria en Medios Digitales, de IAB Spain y PwC (PricewaterhouseCoopers)

			La penetración de la publicidad digital ha sido constante. De tal manera que, desde hace varios años, se había pronosticado que la inversión publicitaria digital pronto superaría los presupuestos destinados a los medios de comunicación tradicionales.

			La pandemia global hizo que las previsiones vaticinadas para dentro de unos años se adelantaran a 2020. Y, por primera vez en la historia, ese ha sido el año en el que la publicidad tradicional se hundió un 24% y la digital recibió más inversión.

			De tal manera que, la prensa diaria ya ingresa más por los anuncios digitales que por los anuncios en la versión impresa de los rotativos.

			Por tanto, el avance la publicidad digital es imparable y todas las previsiones apuntan a que cada vez atesorará mayor parte del presupuesto publicitario global.
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			Informe de i2p elaborado por Arce Media en el que podemos observar el ascenso imparable de la publicidad digital

			Si bien la pandemia ha acelerado este proceso, uno de los elementos que ha favorecido el ascenso imparable de la publicidad digital es el alto nivel de penetración de internet en todos los hogares, así como el uso de los smartphones. De hecho, el informe State of Mobile 20215 de App Annie revela que el móvil acapara actualmente una cantidad de tiempo mayor que la televisión en directo.

			Todo este cambio de paradigma ha provocado que la inversión publicitaria se vaya trasladando del entorno offline, representado fundamentalmente por los medios de comunicación tradicionales (prensa, radio y, sobre todo, la televisión) al entorno online, en el que las redes sociales juegan un papel cada vez más sobresaliente.

			De tal manera que, lo que hace una década parecía impensable, durante los primeros años de vida de las redes sociales, hoy es una realidad, porque cada vez son más los usuarios que compran, siguen a marcas o descubren productos a través de las diferentes plataformas sociales.

			De todas las redes sociales, hay dos que lideran el ranking porque son las que mayor número de usuarios activos atesoran: Facebook y YouTube.
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			Usuarios activos en redes sociales en todo el mundo

			Facebook sigue liderando el ranking de usuarios y de inversión publicitaria. El alcance de la publicidad en Facebook creció 134,9% durante el Q3 2020 en Norteamérica, respecto al mismo periodo del año anterior. Esto mismo se reprodujo en otras regiones del mundo, tales como América Latina, con un aumento del 49.7%, Europa Occidental con un 31,3% de incremento respecto al año anterior y Centroamérica con un 31,2%.

			En todo el mundo, el incremento promedio del alcance en Facebook fue de 12,3%. Por otra parte, Instagram que, como todos sabemos, pertenece a Facebook, sigue creciendo y destacando por el fuerte engagement que genera.

			Por su parte, YouTube es desde hace años el segundo sitio web más visitado del mundo, así como el segundo buscador más utilizado. De tal forma que, cuando lo usuarios buscan información, el 80% de los usuarios combina entre el buscador de Google y los vídeos de YouTube. Y un 55% de los usuarios mira vídeos en YouTube antes de comprar un producto. Según estimaciones de Google realizadas en 2018, el 82% del tráfico global en 2022 será de vídeo. Por tanto, no podemos perder de vista esta red social como canal publicitario ni tampoco el formato vídeo como uno de los preferentes en las campañas publicitarias que hagamos.

			Publicidad tradicional

			Antes de la irrupción de internet en nuestras vidas, los diferentes soportes publicitarios se dividían en Medios de Comunicación Convencionales y Medios de Comunicación No Convencionales. Aunque, cuando hablamos de Publicidad Tradicional estamos haciendo referencia a la que se lleva a cabo fundamentalmente en los Mass Media o Medios de Comunicación de Masas que existían antes de la llegada de Internet.

			Los Medios de Comunicación Convencionales son los medios de comunicación de masas, es decir aquellos que se difunden masivamente y alcanzan a un gran número de personas al mismo tiempo, como la televisión, la radio, la prensa, las revistas, el cine y la publicidad exterior (vallas publicitarias, mupis6, autobuses, estadios, etc.).

			Los Medios de Comunicación No Convencionales son aquellos que permiten dirigir el mensaje publicitario a usuarios concretos que reciben el mensaje publicitario de forma personal. Entre los Medios de Comunicación No Convencionales encontramos los envíos publicitarios por correo postal, las entregas en buzones, los regalos publicitarios, el marketing telefónico, la publicidad en el lugar venta, etc.

			Cuando surgió internet y comenzó a utilizarse como un soporte publicitario más, se incluyó entre los medios de Comunicación No Convencionales. Nadie hubiera pensado que, en un corto espacio de tiempo, este novedoso medio de comunicación podría desbancar a los medios de comunicación convencionales y transformar nuestra forma de trabajar, de hacer negocios, de relacionarnos, etc., en definitiva, nuestras vidas.

			En el amplio abanico de soportes publicitarios que existe actualmente, las redes sociales destacan como un nuevo canal que ha sabido ganar terreno y abarca cada vez un porcentaje mayor de la inversión publicitaria global, así como la publicidad en otros medios digitales.

			Publicidad online vs. tradicional

			Las ventajas de la publicidad digital frente a la publicidad tradicional son muchas. A continuación, vamos a ver las más importantes. Estas son las ventajas que ofrece la publicidad frente a la publicidad tradicional:

			
					
Coste. El dinero necesario para poner una campaña publicitaria digital es mucho menor que para contratar una campaña tradicional.

					
Interactividad. Internet es un medio interactivo, por tanto, la comunicación online puede ser bidireccional y eso mismo puede trasladarse a la publicidad digital.

					
Medición y seguimiento de las conversiones. La publicidad digital permite medir el impacto y la rentabilidad, casi a tiempo real, de las acciones llevadas a cabo. Los datos de la publicidad tradicional siempre se basan en estimaciones, sin embargo, la publicidad digital permite ofrecer datos precisos sobre la eficacia de una campaña publicitaria.Esto no significa que la publicidad en medios tradicionales no sea eficaz. De hecho, la televisión, por ejemplo, a pesar del elevado coste de sus tarifas publicitarias, es un soporte privilegiado para las campañas de branding. Por eso, todas las grandes marcas, que son las que pueden permitirse las campañas publicitarias en televisión, están presentes en este medio.

Asimismo, hay que señalar que tampoco es posible medir siempre con total exactitud todas las conversiones en la publicidad digital o de que medio proceden exactamente, pero si podemos obtener a bajo coste datos que la publicidad tradicional no puede ofrecer.

Por ejemplo, una chica ve el anuncio de unos zapatos en Instagram. Hace clic en el anuncio y va a la página web, pero no compra. Luego la marca le impacta de nuevo cuando está en YouTube, mediante una campaña de remarketing, pero tampoco compra. Al día siguiente, está navegando por internet, se acuerda de los zapatos y pone en el buscador el nombre de la tienda online para buscar esos zapatos que le gustaron y ese día compra. Según la plataforma de medición que utilicemos y el sistema de atribución, veremos que la venta se ha realizado gracias a una campaña publicitaria en YouTube, en Instagram o de forma orgánica desde el buscador de Google. La realidad es que el interés por los zapatos surgió gracias al anuncio de Instagram y el de YouTube, pero luego compró tras ser ella misma la que toma la iniciativa de buscar el producto con el buscador de Google.

Pero, sí que hay muchos datos que podemos medir, como, por ejemplo:


	El número de usuarios que han visto nuestro anuncio (alcance).

	El número de veces que se ha mostrado nuestro anuncio (impresiones).

	El número de usuarios que visitan la web a raíz de ver el anuncio (clics).

	El número de usuarios que abandonan la web nada más aterrizar porque no es lo que buscaban (Tasa de Rebote).

	El número de usuarios que inician el proceso de pago de un producto.

	El número de usuarios que terminan comprando el producto.

	El comportamiento del usuario en la web.



Podemos obtener toda esa información desde la misma plataforma en la que estamos realizando la campaña publicitaria y con Google Analytics7, una herramienta gratuita de analítica web de Google. Para ello, únicamente hay que ir a la página Web de Google Analytics8, crear una cuenta, configurar una propiedad que representará a la web que vamos a hacer el seguimiento e instalar el ID o código de seguimiento en la web para vincular ambas plataformas y que Google Analytics pueda hacer un seguimiento de ella.



					
Personalización del anuncio. Según el perfil de cada público objetivo es posible crear un anuncio diferente.

					
Canal nativo para las tiendas online. La publicidad digital es la plataforma por excelencia de las tiendas online porque impulsa la compra online, que cada vez está más implantada por la comodidad e inmediatez que ofrece. Además, la compra online no está restringida a horarios comerciales.

					
Sin restricciones geográficas. No es que no se puedan crear campañas publicitarias con medios tradicionales en otros países; Sin embargo, es mucho más fácil crear campañas digitales dirigidas a cualquier país del mundo.

					
Bajo coste de producción. Es mucho menor el coste de elaboración y desarrollo de los diseños y creatividades de una campaña de publicidad digital, que una de publicidad tradicional.

					
Segmentación. Y, por último, pero no menos importante, las posibilidades de segmentación de públicos que ofrece la publicidad digital son enormemente mayores que la que presenta la publicidad tradicional.

			

			Como decía, el bajo coste de implementación de campañas, así como de desarrollo de los materiales publicitarios, es menor en las campañas digitales que en las campañas en los medios de comunicación tradicionales; Pero, dentro de las campañas digitales, las que son más económicas son las que se realizan en redes sociales y Google Ads frente a las campañas de publicidad programática. Esta última exige trabajar con agencias o contratar plataformas para la compra de anuncios que encarecen el coste de las campañas. Sin embargo, las redes sociales permiten poner en marcha campañas publicitarias desde 1 euro al día. Las plataformas publicitarias de las redes sociales, normalmente llamadas Ads Manager, son de acceso gratuito. Por tanto, aunque para llevar campañas publicitarias sea recomendable contratar un social media advertiser, los costes se han abaratado al máximo y han permitido que la publicidad masiva sea accesible para pymes, autónomos, negocios locales, emprendedores, etc.

			Otro punto fuerte de la publicidad en redes sociales es la rentabilidad. Según un reciente informe de HubSpot9, los canales de pago con el ROI más alto son la publicidad en Facebook y las búsquedas en Google. Además, Instagram es el canal social con el segundo ROI más alto para los profesionales del marketing, según este mismo informe.

			Además, desde Google Ads o Facebook Ads es posible alcanzar otras webs y aplicaciones móviles externas gracias a acuerdos de colaboración entre estas compañías y los propietarios de las otras apps y webs, de tal manera que es posible cubrir gran parte del espectro digital únicamente realizando campañas publicitarias en Google y Facebook. Para ello, hay que hay que seleccionar la Red Display en Google Ads y Audience Network en Facebook Ads.

			Otro punto fuerte de las campañas en redes sociales frente a otras campañas digitales de publicidad programática es la mayor capacidad de segmentación de públicos, porque las plataformas sociales tienen cantidades ingentes de datos de primera mano, así como audiencias masivas. Todo ello, permite a las redes sociales dotar a los anunciantes de potentes herramientas de segmentación en sus plataformas publicitarias.

			RECOMENDACIONES. AUTORREGULACIÓN

			El principal organismo para la regulación de la publicidad y el marketing online es IAB (Internet Advertising Bureau)10. Con presencia en 47 países del mundo, en España existe desde el 2001. Desde este organismo se regula la publicidad digital mediante estandarizaciones y recomendaciones oficiales.

			Además, hay otras instituciones que son relevantes en relación a la publicidad digital:

			
					
Adigital11 (Asociación Española de la Economía Digital), que integra a las empresas e instituciones que participan en el desarrollo de la economía digital.

					
Onsti12 (Observatorio nacional de las Telecomunicaciones de la Sociedad de la Información). Este organismo, adscrito a la entidad pública Red.es, se ocupa del estudio y análisis de la Sociedad de la Información en España.

					
AIMC13 (Asociación para la Investigación de Medios de Comunicación). Esta institución se ocupa fundamentalmente del estado de la comunicación en España.

					
The Nielsen Company14. Es una compañía internacional líder en servicios de información e investigación de mercados.

			

			En cuanto a las normas respecto a la política de privacidad y protección de datos del usuario, la publicidad digital se rige por lo estipulado en la LOPD (Ley Orgánica de Protección de Datos), la RGPD (Reglamento General de Protección de Datos de la Unión Europea) y la LSSI15 (Ley de Servicios de la Sociedad de la Información y del Comercio Electrónico).

			La Agencia Española de Protección de Datos16 es el organismo público encargado de velar por el cumplimiento de la Ley Orgánica de Protección de Datos de Carácter Personal en España.

			La LOPD y el RGPD estipula la normativa que deben respetar todos los negocios y empresas en España y en los países de la Unión Europea en lo relativo a la privacidad y la protección de datos de los usuarios, tanto en el entorno online como en el offline. Pero, además, existe una normativa específica para el comercio electrónico, es decir para todos los negocios o empresas que están en internet. Se trata del Reglamento e-Privacy, de la Unión Europea, que se espera que entre en vigor a finales de 2021 o durante 2022. 

			Todas las normativas actuales van en la misma dirección: transparencia en la gestión de datos de los usuarios y el consentimiento expreso de la cesión de datos por parte de los usuarios.

			Asimismo, la publicidad digital en España también debe cumplir y respetar el conjunto de normas que estipula la Ley General de Publicidad, que regula la actividad publicitaria, en base a la Ley 34/1988, de 11 de noviembre. Obviamente, cuando las campañas se lleven a cabo en otros países deberán acogerse y respetar las normas de dichos estados.

			LA PUBLICIDAD Y LA PROMOCIÓN

			Cuando hablamos de publicidad, en sentido riguroso, hacemos referencia normalmente a los anuncios que vemos, bien sea en internet u offline, es decir en el entorno físico, en prensa, radio, televisión, etc. Pero, tanto en el entorno online como en el offline, existen múltiples formas de publicitar una marca que no tienen que ver estrictamente con un anuncio publicitario, bien sea éste un spot, un banner o una cuña de radio, entre otros formatos.

			Por tanto, en un sentido amplio del término las estrategias publicitarias, en internet o fuera de la web, pueden abarcar otras acciones más allá de las campañas publicitarias propiamente dichas.

			Por ejemplo, cuando una marca patrocina un evento está haciendo publicidad de la marca. Tenemos múltiples ejemplos que vemos diariamente, tanto en los photocalls de muchos actos, en los que aparecen impresos los logos de las marcas que lo han financiado, como en el patrocinio de encuentros deportivos.

			Todo ello lo veremos con más detalle en el capítulo de Planificación de la campaña publicitaria online en la sección del Marketing Mix.

			Asimismo, podemos distinguir entre publicidad y promoción de ventas. Mientras que la publicidad apela a la parte más emocional del usuario, mediante el lenguaje persuasivo e imágenes atrayentes, la promoción se enfoca en la parte más racional del ser humano, mediante cupones descuento, ofertas especiales, rebajas de precios, etc. El objetivo final de la promoción es impulsar al usuario, que se encuentra en la última fase del Sales Funnel o Embudo de ventas, a realizar la compra.

			Por tanto, el objetivo de la publicidad es seducir y atraer al usuario y el objetivo primordial de la promoción de ventas es, como su propio nombre indica, cerrar la venta.

			TIPOS DE PUBLICIDAD DIGITAL

			Cuando hablamos de publicidad digital nos referimos a dos tipos de compra y de planificación de campañas publicitarias: la publicidad programática y la publicidad en redes sociales.

			Entre otras diferencias, hay que señalar que la publicidad programática sólo está disponible para grandes presupuestos y se compra, generalmente, a través de agencias. Sin embargo, la publicidad en redes sociales se gestiona desde el Ads Manager de cada plataforma publicitaria y es accesible a todos los bolsillos, es decir que pueden hacer campañas tanto una gran marca internacional como un pequeño negocio local. Vamos que, puede anunciarse desde Coca Cola hasta el tendero de la esquina de tu calle, aunque, eso sí, obviamente contarán con partidas presupuestarias muy diferentes.

			La publicidad programática

			Funciona como una especie de lonja online que pone en contacto a vendedores de espacios publicitarios en soportes digitales (medios de comunicación online, webs, blogs, etc.) y compradores.

			Es decir, dichas plataformas permiten que los vendedores de espacio publicitario en sus webs, que suelen ser periódicos digitales y propietarios de webs con muchas visitas de usuarios al mes, y compradores de espacios publicitarios, que suelen ser las marcas o las agencias de publicidad, que compran para las marcas, puedan negociar la compraventa de los espacios publicitarios.

			Antes de que existieran estas plataformas, la compra se hacía directamente con el medio de comunicación en cuestión mediante órdenes de compra. Por ejemplo, vamos a imaginar que Gucci, una gran marca internacional del sector de la moda, lanza un nuevo perfume para mujer y entonces hace una planificación de medios y compra espacios publicitarios en Telva, Vogue, Elle, Hola, Lecturas, El País, La Vanguardia, etc., tanto en su versión impresa como en su versión digital.

			Pues bien, ahora, las marcas pueden seguir comprando directamente a los medios, pero también pueden lanzar campañas a través de las plataformas de publicidad programática, en las que, en lugar de definir los soportes en los que quieren publicar sus anuncios, describen el perfil del público objetivo al que van a dirigir su campaña de lanzamiento de este producto. Aunque, evidentemente, el comprador puede filtrar o bloquear aquellos medios en los que no quiere salir. Del mismo modo, el soporte que vende espacios puede bloquear aquellas marcas o empresas que no quiere que se anuncien en su web.

			Por tanto, con la publicidad programática se compra generalmente por audiencias no por espacios publicitarios o medios.

			La compraventa publicitaria se realiza en un Ad Exchange, que es el punto de encuentro entre la oferta y demanda digital, y funciona mediante un sistema de subastas a tiempo real o RTB (Real Time Bidding), entre otros métodos de compraventa de anuncios, en los que, por ejemplo, se pueden negociar los precios.

			En estas subastas habitualmente se puja por impresiones, aunque también es posible la compra por clics.

			La publicidad en redes sociales

			Se trata de anuncios dirigidos a los usuarios de dicha red social. Normalmente, se crean desde las plataformas publicitarias que cada red social pone a disposición de los anunciantes de forma totalmente gratuita o desde otras plataformas digitales que están conectadas con el Administrador de Anuncios de cada red social.

			Para comprar la publicidad en redes sociales no hace falta trabajar con una gran agencia de publicidad. Sólo es necesario abrirse una cuenta publicitaria en la plataforma deseada y aprender a crear campañas publicitarias, tal y como vamos a ver en este manual con YouTube, o contratar a un social media advertiser.

			Aunque existen otros sistemas de compra, según cada red social encontraremos unos diferentes, todas ellas funcionan principalmente con la compra de anuncios por subasta.

			Entre las múltiples ventajas que ofrece la publicidad en redes sociales, destaca la gran capacidad de segmentación a la hora de configurar los públicos objetivos a los que vamos a dirigir los anuncios, así como la posibilidad de invertir pequeñas cantidades económicas, haciendo que éstas sean accesibles a todos los bolsillos.

			Publicos objetivos

			Cuando en marketing hablamos de públicos objetivos o target nos estamos refiriendo al conjunto de personas que pueden estar interesados en consumir nuestros productos o servicios. Definir los públicos objetivos es una parte importante de cualquier acción de marketing, porque los canales seleccionados, las creatividades del anuncio, el mensaje del anuncio, etc., serán unos u otros en función del público objetivo al que nos dirigimos.

			Obviamente, cualquier negocio quiere vender a todo el mundo, pero decir que un producto es para cualquier persona es como no decir nada. Por eso, es necesario dedicar un tiempo para definir los públicos objetivos de los productos y/o servicios de una marca.

			Además de definir los públicos objetivos, antes de lanzar un producto o servicio, debes revisar este punto periódicamente porque puede ser que tú hayas definido un público objetivo pero pueden surgir otros. Por ejemplo, una marca de moda de alta costura, por ejemplo, Prada, lanza un bolso que se ha diseñado para mujeres, con cierto poder adquisitivo, de 35 a 54 años. Sin embargo, resulta que aparece en las redes sociales una joven famosa cantante con ese bolso y hace que se ponga de moda entre las chicas de 20 a 30 años.

			Análisis del público objetivo

			El análisis de mercado previo nos facilitará la información necesaria sobre las actitudes, comportamientos y necesidades de nuestro Público Objetivo. Todo ello, nos servirá para introducir los cambios necesarios en nuestro producto, así como en las campañas publicitarias.

			Normalmente, una empresa tiene varios públicos objetivos. Por tanto, el primer paso será realizar un proceso de segmentación. Segmentar la audiencia consiste en distribuirla en diferentes grupos, en función de determinados criterios.

			Estos son algunos de los criterios que podemos utilizar para segmentar los públicos objetivos:

			
					
Demográfico. Este criterio se ocupa de segmentar en función del sexo, la edad, estado civil, etc.

					
Criterio Geográfico o Idiomático. Países o ciudades a las que queremos dirigir nuestra campaña publicitaria. Puede ser que ofrezcamos, por ejemplo, servicios de formación que pueden ser adquiridos de forma online por personas de cualquier parte del mundo. En este caso, el criterio del idioma prevalecerá sobre el geográfico. Aunque, a lo mejor, hay países que queremos excluir por determinadas circunstancias (países con poca implantación de internet, que se encuentran en vías de desarrollo, etc.). En ese caso, también debemos señalar los países a los que no queremos dirigirnos.

					
Socioeconómico. Nivel de estudios, profesión, nivel económico, etc.

					
Estilo de Vida. Personalidad, Intereses, aficiones, afinidades, etc.

					
Otros criterios. Hábitos de consumo, etc.

			

			Como decía, la segmentación de públicos debe hacerse antes de lanzar un producto y después porque puede que existan públicos que se han interesado por la compra del producto, aunque no lo hayamos diseñado pensando en ellos. Para ello, debemos tomar una muestra representativa y analizarla. A continuación, podemos extrapolar los resultados al resto y nos servirán para aplicar los cambios necesarios a nuestra campaña publicitaria.

			Una vez recogidos todos los datos, también es recomendable realizar test en las primeras campañas publicitarias, para descubrir los públicos objetivos que mejores resultados ofrecen. En el ámbito digital, en el que como decía anteriormente, se pueden obtener muchos datos de forma rápida es altamente viable realizar estas pruebas para terminar de perfilar los públicos objetivos a los que vamos a dirigir nuestros esfuerzos.

			

			
				
					5	https://www.appannie.com/en/go/state-of-mobile-2021/ 

				

				
					6	https://es.wikipedia.org/wiki/Mupi_(publicidad)

				

				
					7	https://analytics.google.com/ 

				

				
					8	https://support.google.com/analytics/answer/1008015?hl=es 

				

				
					9	https://www.hubspot.es/marketing-statistics 

				

				
					10	https://iabspain.es/

				

				
					11	https://www.adigital.org/

				

				
					12	https://www.ontsi.es/es/node/8 

				

				
					13	https://www.aimc.es/

				

				
					14	https://www.nielsen.com/es/es/ 

				

				
					15	https://lssi.mineco.gob.es/Paginas/index.aspx 

				

				
					16	https://www.aepd.es/es 
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