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3 continente, las Gltimas sema-
sabido gque desde Google se
uevo servicio, una aplicacién de
ira YouTube. Los anunciantes

= elegir las palabras clave para
r su video, de manera similar al
funcionamiento en el buscador.
ventas facil en la que ademas,
ante lo decide, los ‘videos pro-
. apareceran también en la red
‘0 de Google (aquellas paginas

| buscador y que sirven publici-
ense).

1ido, en las Ultimas semanas

'0 a conocer la potencia viral
YouTube (y no hablamos de
'iley Cyrus y su abandono de

s referimos al espectacular spot
» para Microsoft por la agencia
an Francisco para promocionar
itrega de Halo (ODST), que ha
do la Red,

pmocionados (arriba) v un fotogra-
nine de Halo ODST

Este mes me va a salir una columna un
poco quijotesca, porque intentar cambiar el
modelo de pago de todo un sector desde
una red de publishers en Espafia es com-
plicado. Pero ;qué seria de la vida si de
vez en cuando no cogiésemos nuestro
caballo y nos lanzasemos contra los moli-
nos para intentar mejorar el mundo?

Se me ha ocurrido esta columna porque
creo que los soportes publicitarios tienen
que vender... espacios publicitarios. Es por
lo que se les ha de pagar, por espacios
publicitarios efectivamente servidos (CPM).
No creo que hayan de vender ni perfiles, ni
visitas, ni ventas; eso si, creo que, cuanto
mas ayuden al anunciante a conseguir esos
objetivos, mas posibilidades tendran de
volver a ser contratados. Por lo tanto, apar-
te de ofrecer precios suficientemente inte-
resantes, una parte de su remuneracion
deberia estar ligada al resultado; los por-
centajes estan “por definir”.

Defender esto en un momento en el que la
labor de los agentes publicitarios (departa-
mentos de marketing, agencias, publis-
hers...) estd cambiando de modo tan drama-
tico, también es un poco quijotesca.
Exagerando un poco, parece que el mundo
va a evolucionar hacia un lugar donde no se
compren medios, y se utilicen estrategias
creativas y virales para expandir mensajes y
que |la remuneracion de estas estrategias
esté cada vez mas variabilizada. Sin embar-
go, siempre habra algunos soportes muy
especificos donde a los anunciantes les inte-
resaria mas estar pagando por el branding
(todos conocemos casos de soportes de via-

interactive

jes o de e-commerce que prefieren tener a
los anunciantes a CPA porque venden tanto
que sacan mas dinero que aungue les
paguen CPM's de mas de dos cifras...).
Pagar CPM+variable (a CPC, CPA, CPL,
etc...) no complicaria en exceso las propues-
tas ni la medicidn, garantizaria a los publis-
hers un pago justo por su actividad principal
(vender espacios publicitarios), un volumen
suficiente como para cubrir los costes de
puesta en marcha de las campafas y conse-
guir resultados extrapolables, y no tiene por
qué lastrar la rentabilidad de los anuncian-
tes. Al alinear mejor los objetivos de los que
han de colaborar en conseguir resultados,
garantizara que todos remen en la misma
direccién. De otro modo, se pueden producir
divergencias: he visto campafias pagadas a
CPC pero cuya renovacién dependia de que
hubiera suficiente niimero de ventas en las
gue el anunciante se preocupaba sobre todo
del CTR. Y ello obligaba a los publishers a
sacar la campafa donde mejor CTR tenfa, no
donde mas ventas producia. jDesalinear
tanto los objetivos no tiene ningln sentido!
La publicidad en Internet funciona maravillo-
samente bien, pero no podemos esperar que,
con 15 afos de vida del sector, y un 50% de
los profesionales con menos de cinco afios
de experiencia en €l, se tengan cogidos todos
estos conceptos, por basicos que algunos
sean. Solo podemos mejorar,

Eso sl, serd necesario gue tanto comprado-
res como vendedores dominen mejor el
excel para cuadrar las propuestas y los cie-
rres. jLos que dan cursos de esto se van a
forrar! :-)
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