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NOVEDADES EN LAS
DISCOGRAFICAS

Hace pocos dias hemos sabido que hay una
apuesta por renovar el tradicional formato
MP3 con el que se comercializa la mdsica
online casi en su totalidad. La iniciativa
viene de cuatro grandes del sector, pero no
por su volumen de negocio (que también lo
es) sino por sus catélogos de grupos exito-
sos: Rough Trade (editora de The Strokes),
4AD (con bandas como TV on the Radio),
Matador Records (que llevan grupos del
caché de Sonic Youth) y XL Recordings, en
cuyas referencias aparecen importantes ban-
das como Radiohead y Vampire Weekend.

El nombre elegido para el nuevo formato,
segln informa el NME, es MusicDNA y per-
mitird que nos descarguemos los discos en
paquetes digitales que incluyen musica,
videos, fotos, merchandising y accesos a los
perfiles de los musicos en medios sociales,
etc, algo que, en palabras de su desarrolla-
dor, Dagfinn Bach, lo convierte en mucho
més versatil que el MP3, entrando en com-
petencia con el ‘iTunes LP’, con el que
Apple comercializa los discos y material gra-
fico relacionado (portadas, contraportadas,
letras de canciones...).
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Algo preocupado ando, como publicitario, por
el hecho de que TVE es més lider desde que
no tiene publicidad (aunque, eso si, tiene auto-
promo): el publico confirma que no le gusta la
publicidad de interrupcion al estilo de Ia tele.
Sin embargo, estoy tranquilo porque, en
Internet, el componente de interrupcion de las
campafias es mucho menor. Si hacemos caso
al estudio Mediascope 09 de Grupo
Consultores, que siguen con mucho “punch”
incluso tras la salida de Angel Riesgo, el 80%
de la inversién que se recorta a otros medios
ird a parar a Internet. En Addoor ya lo habia-
mos notado en 2009 con un crecimiento en la
facturacion; lo que esta por decidir es qué
parte de esa inversion irad también a la “publi-
cidad de acompafiamiento” y qué parte ird a
la “publicidad buscada”, a los “publiconteni-
dos” y otras especies aln por taxonomizar.

En Internet también existe la publicidad de
interrupcion: los Interstitials o cortinillas que
saltan antes de una noticia (ya los he visto en
mévil, ahi como te toca estar esperando de
todos modos, no son tan molestos). Tienen su
eficacia (y también sus detractores), sobre
todo porque duran 8 segundos (no aquello de
“volvemos en 6 minutos”). El spam no es
publicidad, pero también es una interrupcion,
y parece que les “funciona” (el ratio de res-
puesta es 1 por cada 12.500.000 de e-mails
enviado, segln la Universidad de Berkeley;
cumpliendo aquello de que toda publicidad
funciona, si el coste es ajustado).

También, claro, existe la publicidad de bus-
quedas (las estadisticas se dan mezcladas con
la contextual), que no interrumpe, la de acom-
pafiamiento (ya sea banners display o enlaces
contextuales, que la mayoria de los usuarios
confunde con contenidos) y toda una caterva
de publicontenidos (webs, microsites, adverga-
mes, product placement, viral y word of
mouth, SMO...). La publicidad de acompafia-
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TiPos DE PUBLICIDAD SEGUN SU GRADO DE
INTERRUPCION: ENSENANZAS DEL “CaAso TVE”

miento no interrumpe, por eso no causa tanto
rechazo (como mucho, indiferencia, que ya es
una ventaja frente a la interrupcién) y la de
publicontenidos se mueve en la borrosa fron-
tera (por més que hay quien quiera trazarla a
escuadra) entre la publicidad y la informacién.
Si inferimos que “el experimento TVE" nos
dice que la publicidad que més molesta es la
que mas interrumpe, los publicontenidos
seran el tipo de publicidad que mas se va a
llevar en el futuro. La inversion fluira hacia
todos los tipos de la publicidad en Internet;
aunque yo pensé que 2009 era el afio del
“SMO medible”, la crisis ha ralentizado su
implantancién, llevandola a 2010. Eso si: no
confundamos “medir todo” con “planificar por
resultados”, porque exagerar esta via lleva a
mundos tan ramplones publicitariamente
hablando como la afiliacién, que ya ha demos-
trado hasta dénde llega. No olvidemos el gla-
mour: la publicidad no va sélo de nimeros,
sino, seglin la Wikipedia, compendia
“Psicologia, sociologia, antropologia, estadisti-
cay la Economia”. Si no provocamos deseo
en la gente, no habra consumo, y el deseo se
provoca mas con glamour que con “cénti-
mos”. Lo desarrollaremos en la préxima
columna.

El publico que puebla estos “medios” (entre
comillas) tiene la vista entrenada y se da
cuenta con rapidez de las estrategias publici-
tarias, asi que no se debe tratar de engafiarle;
pero, tampoco, de minusvalorarlo o sobrepro-
tegerlo. Lo que hay que tratar es de conseguir
que ese publico se implique en nuestras cau-
sas. Lo que ya no me queda tan claro es si
esto nos corresponde a los publicitarios, a los
marketinianos del I-to-1, o en equipo.
Aunque me huele que esto dltimo es lo acer-
tado, para poner en juego todos esos conoci-
mientos que dice la wiki que hay que usar en
publicidad. jHasta el mes que viene!
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