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El rincón innovaddoor
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-Señor anunciante, ¿qué resultados quiere
usted? ¿Branding o Directos?
-Hm... iBrandirectosl
Conceptualizando y resumiendo, ésta es la con
vefsación que, crisis aparte, más se reptte este
año entre anunc antes y agenciavsoportes. Los
anunciantes conocen el poder del branding y no
quieren renunciar a é1, pero su entorno les exige
resultados medibles inmediatamente. Y en lugar
de coTb nar dos estrategias p¿r¿lelas y sirere-
cas para cumplir sus expectativas de Branding y
de Respuesta Directa, están intentando conse-
gurr todo con una mezcla, a veces poco afotu-
nada, de elementos de cada campo.
Los soportes que nos lean habrán notado última-
merte que los anuqcianies o sus agencras les pi-
den más campañas de rotación, de CPC... Bien,
es normal, no es la estrategia óptima, pero es un
hecho que, en periodos de crisis, ocurre. Sin
ernbargo, lo que no es tan normal es que, tras
haber acordado una campaña CPC, los anun-
ciantes envíen creatividades totalmente orienta
das ai brandrng, que te cuettal a promoción
eltera y en Jas que no hay ningún motivo pa'a
clicar. Y que la gente de las agencias de medios
y los comerciales de los soportes lo permitamos.
Dado que la mayoria de los publishers conside-
ran si una campaña ha sido rentable o no en
base al CPIVI efectivo, las campañas CPC sólo
deberían fijar su precio tras una prueba objetiva
de la creatividad y su resultado en cuanto a CTR,
Cuando es bueno, al anunciante le compensa
comprar a CPIV. Son cosas que sólo se pueden
saber tras dn¿ pruebd e-r el soporte y deberiamos
trabajar todos en el sector conjuntamente. Es
buero que lodos compadamos l¿ mrsrna v.s,ón
sobre lo que se puede hacer y lo que nc.
El anuncrante va a lograr rent¿bil i lar su inversión
si le ayLdamos a diferencia. disiintas tactic¿s
para cada objetivo y a integralas en una estrate
gia. Por ejemplo, los vídeos virales se pueden

comprar por número de v¡sualizaciones, pero no
en base a "CPC" -que está pensado para medir
los clicks a un sire sino qJe habria que inven-
tar aiguna nueva med¡da que midiera los clicks
para visionar un anuncio, Desde aquí propongo
el "CPW", Coste Por Visionado de Vídeo. En
¿ddoor hemos colaborado con una pequeña
agenc¡a virai inglesa y estamos orgullosos de los
resultados obtenidos. Se pueden obtener costes
muy compet¡trvos,
También es bueno enviar vfdeos "susceptibles
de ser v¡stos en internet". l\4uchas veces recibi-
mos anunc¡os para viralizar cuando llevan un par
de semanas en la tele, lo que tiene seniido por-
que mucha gente los recuerda y se pueden con-
seguir unos pocos de miles de visionados de
gente que busca la publicidad (¡sí, hay algu-
nos!). Pero tiene mucho más sentido la estrate-
g¡a con['ar'a de soltar pri] lero el ¿nuncio en
¡nternet y lograr recuerdo barato con la ry como
Heineken con su spot estilo "sexo en Nueva
York" (las chicas emocionadas por el armario de
su amiga y los chicos emocionados por la neve-
ra de su amigo), También, por 4.000 euros, se
puede hacer un spot específico para internet,
que siempre funcionará mejor.
¿Cuál es el n" de vis¡onados para considerar si
una campaña ha sido efectiva? El vídeo más
visto del gol de Torres en la eurocopa en dos
meses llevaba 100.000 visionados y a fecha de
28 de febrero, 291.000.,. Con una segunda ver,
sión que lleva 83.000... ¡y es algo super viral
que lleva 8 meses!
En Addoor l 'emos hecho un estuezo muy ilrpor-
tante en paquetizar y tarificar todos los servrc¡os
de Brand Activation, Viralizac¡ón, l\4arketing en
Social Media... y sus descuentos. Ahora hace
falta que el sector adopte unas convenciones y
pautas comunes y que el cl¡ente sepa para qué
vale cada una y las formas en que se pueden o
no se pueden, según el caso, comb¡nar.
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