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Este rnes me va a sal i r  una columna un
poco qu¡jotesca, porque intentar camb¡ar el
modelo de pago de todo un sector désd€
una red de pr ibl ish€rs en España es com,
pl lcado. Pero ¿qué ser 'a de la vid¿ si  de
Vez en cu¿ndo no co8¡ésemos nuest¡o
caballo y nos lanzásemos contra los ñoli
nos para intentar meiorár el mundo?
Se me ha oclr ido esta column¿ porque
creo que os soportes publ ic i tar ios i ienen
que vender, , ,  espacios publ ic i tar ios, Es por
lo que se les ha de pagár, por espacios
publicitarios efectivamente servidos (CPM)-
No creo que hayan de vender ni  perf¡ les, ni
visit¿s, ni ventas; eso sf, creo que, coanto
nás ayuden al anunciante a conseguir esos
objetivos, más pos¡bilidádes tendrán de
volver a ser contratados, Pof lo tanto, ¿p¿r-
te de of¡ece¡ precios suficlenternente inte
rcsantes, una parte de su remuneracióñ
deberfa est¿r l¡gada al resultado; los por
centajes están "por definir",
Defender esto en un momento e¡ el que la
labor de los agentes publicitarios (deparia-
mentos de ma*eting, agencias, publis-
hers..-) está cambiando de modo tan d€má
tico, tamb¡én es un poco quijotesco.
Exagerando un poco, parece que el m!ndo
va a evolucionar hacia un lugar donde no se
compren m€d¡Os, y se utilicen estrategias
creativas y v¡rales para expandir mensájes y
que la renruneGción de est¿s estrategias
esté cada vez más vari¿bi r¿da. Sin ernbár-
go, siempre habrá algLrnos soportes muy
específ¡cos donde a los anunciántes les inte
rcsaffa más esiar pagando por el brand ng
(todos canocemos casos de sopoires de vi¿

jes o de e-commerce que prcfieren tener a
los anunciantes a CPA porque venden tánto
qu€ sacan más dinem que aunque les
págu¿n CPM's de más de dos cifras...).
P¿gár CPIV+variab e (a CPC, CPA, CPL,
etc,,.) no complicaría en exceso las prcpoes-
tas ni la medición, garantizárfa a los publis-
hers un pago justo por su activid¿d principal
(vender espacios publicitarios), un volumen
suliciente como para cubr I los costes de
puesta en marcha de las campañas y conse,
gui resultados exkapolabl€s, y no tiene por
qué lastrar la rentabilidad de los anuncian-
tes. Al alinear rnejor los objetlvos de los que
han de colaboÉr en conseguir ¡esultados,
gaEnt¡zaÉ que todos remen en la misrfia
dirección. De otro modo, se pueden producir
divergencias: he visio camp¿ñas pagadas a
CPC pero cuya renovación dependía de que
hubiera suiicient€ número de ventas en las
que el anun€iante se preocupaba sobre todo
del CTR. Y ello obligab¿ a los publishers a
sacar a camp¿ñá donde meior CTR tenfa, no
donde más ventas producfá. iDesalinear
tanto los ob¡etivos no tiene niñgún sentido!
La publicidad en Iniemet funciona maravillo-
sament€ b¡en, perc no podemos esperar que,
con 15 años de vida del sector, y un 50% de
los prolesional€s con menos de c¡nco años
de exper¡encia en é1, se tengan cogidos todos
estos conceptos, por básicos que algunos
sean. Sólo podemos mejorar,
Eso sl, será necesario que tanto comp¡ado-
res como vendedores domiñen mejor el
excel pafa cuadfar las propuestas y los cie-
res, jLos que dan cursos de esto se van a
forfar l  ;  )
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, continente, las últimas sema,
s¿brdo que desde Goo8le se
uevo servicio,  una apl icacióñ de
ya YouTube. Los ¿nunciantes
¡ elegir las pálábras clave para
r su vídeo, de manera sim¡lar al
func¡onám¡ento en el buscador
r ientas fáci l  en la que además,
iante lo decide, los 'vídeos pro-
i aparecerán iambién en la fed
lo de Google (aquellas páginas
I buscador y que sirven publ ic i ,
i€nse).
nido, en las úl i imas semánas
to a conocer la potencia viral
YouTube (y no hablamos de
l i l€y Cyrus y su abandono de
s reie¡ mos al espectacular spot
r para fvicrosoft por la agenciá
an Francisco para promocionar
rlr€ga de Halo (oDST), que ha
lo l¿ Red.
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