
:O¡ i  REDES
CRiA LA SUYA

:: a ex¡tosa ten-
^ ¡ ; t ^ ^  ^ ^

.  -  - ^ ; a ^  ^  ^ ^ + ^  ; ^ i
_ : -  i ó  ó  t r > L a  i l i l -

" :  :a ís  tomando a
': 'erentes.

" - '  -  ' c t l z l  nArA ñ t t r

:  ¡ : ' :sen con absoluta
: z'.?'Jrma donde la
- ' . -  - : t e i r  e  l ¡ a l n r r i e r

' : : - a  basándose  en
' !  i , : 'ésate y sé or ig¡-
: , : - i35 ies del  proyec-

. . -  - , ^ ^ ^ i Á ^  i l ^ : + ^ l
J r i l u d L t u t  I  u l E t t d l

¡ :  :  en la  d i recc iÓn
lity.com, permi-

' - r las categorías y
^ . ^ ^ : ^ : ^ + ^- " : :  - t r  ) u  P r v v r o  r ¡ r r E -

i : :á  c laro:  "crear  un
-  ;  ¡ l  e q n a n i n / t i p m n n

- : i  ' ac ión ,  e l  t a l en to  y
. El escaparate de
3e la red", según

l :nalds ha inv i tado,
3 par t ¡c ipar  con un

-  . ' ^  1 p  v e r c i Á n  d e l  i i n -

:  ' : " :u la se rep¡ te una
:- :  :3n mucho éxi to,  a

ñt. myspace.com/canto-

: : le  así  del  cuarenta
: , :  Ja canción -creada
Qernhard,  pres idente
'  3 ,v id€,  y  su grupo de

: ' , -  l larper  & Steers-  y
: . ' :  a  em¡ t i r  a  f i na les  de

¿: :s  socia les,  pero bus-
' -  d p l  n r i h l i e  n  l n n  d o

: :roductora Endemol-
; - ' ¡ r { n r o q  a  t r a v ó q  d e l

site Ta!paüreative.cam, la posibil idad de
enviar propuestas relacionadas con la parri-
l la  te lev is iva.  A cambio,  en caso de ser  in te-
resante, ofrecen una compensación econÓ-
mica.  Esto sí  es TV t radic ional  2.0.
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El rincón innovaddoor

En la columna anter ior  expl icábamos que,  en
t iempos de cr is is  como los actuales,  los
anunciantes y agencias t ienden a concentrar
sus inversiones en proveedores asentados y
de servicio integral, para garantizarse mayor
ef icacia,  d isminui r  e l  coste de gest ión y
aumentar  los descuentos.  No sÓlo se e l ¡gen
menos proveedores en cada campo (v i ra l ,
e tc . ) ,  s¡no que también se concentran en pro-
veedores in tegra les que dan a un t iempo
buen serv ic io en var¡as áreas onl ine,  y  apro-
vechan las s inerg ias que s iempre hay entre
ellas. En este caso comentaremos cómo las
agenc¡as y los anunciantes generan s inerg ias
y mayor R0l  concentrando invers iones en un
proveedor con experiencia en viral y en res-
ouesta directa.
En los ú l t imos años,  de modo un poco esqui-
zofrénico, se ha estado planificando los ele-
mentos virales de una campaña pOr separado
del resto de elementos de la campaña, y
muchas veces lo  hacía e l  mismo plani f icador.
Plani f icando e lementos v i ra les de modo con-
junto con e lementos del  market ing de resul -
tados, mejoraremos todas las métricas de
cobertura y v i ra l idad.  Recientemente,  en
addoor hemos participado en una exitosa
campaña v i ra l  con un a l to objet ivo de regis-
t ros,  que ha funcionado muy b ien.  Era una
campaña que combinaba muy b ien dentro de
la red de addoor e lementos v i ra les,  de e-mai l
market ing,  de banners. . .  con un objet ivo f ina l
de regis t ros,  y  medic ión independiente de
cada e lemento.
Y es que las p lani f icac iones in tegra les pue-
den ayudar, y mucho, a conseguir objetivos
como cobertura,  v is i tas (c l icks) ,  regis t ros. . ,
para lo  cual ,  lo  mejor  es concentrar  la  inver-
s ión en un par tner  que tenga exper iencia y
t rayector ia suf  ic iente tanto en v i ra l  como e.
resu l t ados .  Es  c la ro  que ,  pa 'a  pode r  ̂- : . : - .
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cual los proveedores demasiado pequeños o
que viven tiempos de crisis no suelen ofrecer
innovaciones f  iab les.  Sólo las empresas inno-
vadoras con suficiente trayectoria sabrán dis-
t ingui r  y  of recer te lo  que realmente funciona,
ooroue han dedicado recursos a testearlo.
Lo v i ra l  ayuda mucho a a lcanzar objet ivos de
resul tados.  per0 esto no s igni f  ica que deba-
mos mezclar  los medidores de ef icacra o los
modelos de contratac ión de cada t ipo de
campaña;  lo  más efect ivo es,  s i  inv ier tes en
un v i ra l ,  promocionar lo con t ráf ico de la
misma red donde se a lo ja e l  v i ra l ,  para apro-
vechar s inerg ias s imi lares a aquel las ya tan
estudiadas que exis ten entre publ ic idad en
TV y en Internet (dos mensajes l igeramente
distintos vistos en dos contextos distintos se
refuerzan y además añaden maiices nuevos).
Con inversiones razonables, en las redes con
mucho inventar io podemos generar  muchos
cl ics hacia ese v i ra l  a lo jado en nuestra red,  a
precio descontado, pues, como los grandes
portales, podemos generar cientos de miles
de c l ics mensuales de los d is t in tos t ipos de
inventario que tenemos, para apoyar una
acción v i ra l .
También en la  d is t r ibución de banners c lás -
cos se puede innovar.  El  inventar io Premiur
lo seguiremos vendiendo a CPM, pero e '  - -¿
campaña Vira l+Respuesta Directa ¿ '? : . ' : .
proporc iona la f rescura y e l  inca: : ,  .s  i
" c rea t i v i dad " )  y  l a  o t ra  p ropc ' :  . ' z  ?  ,  . . . '
t u r a  y  e l  r e c u e r d o .  U n  v ; ' a  :  "  :  i - ' :  - .  : '
l legará a poca gente ! ' .  e-  : - . - : ,  .  .  - : - ' . - ' .
y  d i s t r i b u c i ó n .  3 :  ' :  t : i  : ; :  - .  ;  3
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