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La nueva publicidad premia al aficionado

‘Dorilos emite un anuncio casero durante la Superbow! @ Youtube se plantea formulas para retribuir a sus usuarios
® Los clientes de las agencias comienzan a exigir videos ‘virales” que no parezcan profesionales

PATRICIA . DL Lis. Madrid
Una cimara de video, una idea, 30
segundos para expresarla, sentido
del humor y decencia. Es todo lo
nlut: pedia Doritos @ sus consurmi-
dores estadounidenses para dejar
gn sus manos los 30 segundos
mas caros de la television. La
compaiiia lanzo pn concurso, en la
web de Yahoo! Video, donde los
c{oncm‘sautes mandiban sus anun-
dios caseros sobre el producto, que
serian emitidos durante la Super-
bowl, donde los anuncios cuestan
1a media de 2.6 millones de dola-
s Gand un chico llamado Dale
Backus, que tuve sus 30 segundos
de glora, mientras que la empresa
cobré notoriedad (la historia se ha
publicado en decenas de medios
eptadounidenses). Aungue los ex-
Tios creen que el caso de Doritos
©5 una dnecdota, muestra una ten-
dencia creciente: el premio al crea-
dor amateir.
J En Internet ya hay paginas web
que pagan a Jos creadores de conte-
midos por sus videos. La mas cono-
cida es Revver, que comparte al
S0 sus ingresos publicitarios con
los usuarios, tanto los gue crean
los videos (3004 del dinero) como
los que luego los envian por correo
¢lectrnica (20%), ereando lo que
Iﬁm expertos llaman un efecto viral
Adbrite 0 3's son otras web que
mantienen ¢l mismo modelo.
Pero es Youtube quien concen-
tta toda la atencion. La compafia
cpntrola un 60% del mercado del
video en Internet, segin Niglsen
NetRatings, y sus fundadores siem-
pre se han negado a admitir publi-
cydad en los videos parque querian
crear ung comunidad de usuarios
li‘e.-lt:s. Ahora, los tienen: 20 millo-
nes de visitantes mensuales. que

ltzrlls televisiones
empiezan a ver Internet
como oportunidad
en lugar de amenaza

} —
ven unos 100 millones de videos al
dia, y suben 4 Ja pagina ofros
G5.000. “Pero Google, que se ha
gastado unos 1.250 millones de eu-
ros en Youtube, estd empezando a
pensar como sacar dinero de su
anr:rsidn"‘ explica Manuel Alon-
suh, profesor de mercadotecnia onli-
rie en el Instituto de Empresa.

En ¢l reciente foro de Davos,
Steve Hurley, uno de los lundado-
res de Youtube, anuncié que la
compafiia quicre “premuar la crea-
tividad”. Después en una entrev
ta con la BBC, fue algo mas explici-
ta: Youtube esta pensando en un
y;icl\lcmu paracompensar a los auto-

s de los videos. Entre las posibili-
dddes que se barajan esta la inclu-
s1on de anuncios de tres segundos
de durdeion. Los anunciantes po-
drian buscar los contenidos que
les interasen gracias a las palabras
clave (fags) que los usuarios penen
a cuda video. Pero el sisterna plan-
tea dudas, come la forma para con-
trolar que las filmaciones ne estén
protegidas por el copyright. o de
renunerar a los usuarios (algunos
de ellos adolescentes). segun re-
fexiona Alonso. Aun no hay deci:
siones lomudas a este respecto.

La compania si esth muy imtere-
satla en conveneer a los ereudores
dd contenidos, coma las grandes
productoras y las cadenas de televi-
sién, de gue la hiperactividad de

Una imagen de la publicidad de Doritos

Robo simulado del escafio de Zapatero en

los usuarios en Internet; lejos de
ser una amenaza, puede converiir-
les en una valiosisima herramienta
de markering. Asi, por ejemplo, lu
cadena NBC puso enmarcha este
VErano un concurso para que los
seguidores de The Office hicieran
su anuncio para la serie “La ten-
dencia estd clara: en lugar de perci-
bir la ereatividad del usuario como
una actividad ilicita, muchas com-
pafiias empiezan 4 percibirla como
una oportunidad para aurmentar
la difusién de su contenido™, dice
en un articulo escrite recientemen-
te el responsable de Google en En-
ropa, Nikesh Arora.

Y es que la publicidad sicmpre
estd donde esta la gente, y debido
a la explosion del video por Tater-
net, ¢l aumento de las lineas de
banda ancha (siete millones en Es-
pafia, un 4F% mas que el wio pasi-
do) v el incremento del tiempo en
que los consumidores pasan en la
Red (17 minutos de media en You-
tube), la publicidad estd ya muy
interesada en el video por Internet.
Fu Espaiia hay casos muy sona-
dos, como <l éxito de MTV con el
video Ame a Laura: “No sz trata
de hacer publicidad de otra mane-
ra, sino de hacer anuncios de otra
mangra. La publicidad siempre se
ha basado en lo mismo: conectur
con la gente”, explica Pablo Alzu-
garay, presidentz de la agencia

que se emitié en la Superbowl.

‘GRABACIONES
CASERAS

e Youtube controla el

60% del mercado devideo

en Internet, con 20

millones de visitantes

i -

e El video de Amo a

Laura o el del sillon de
han sido dos de

los casos més sonados

o Los expertos advierten

de que las peliculas caseras

p«ﬁm frescura si se

premia a quien las graba

@ Se busca la formula de

pagar a los usuarios que

dejan sus videos en la Red

Shackleton, que ha realizido dife-
rentes campanas por Internet (co-
mo la del Deposito Lepetegun
Como explics Juun Nonzioli,
director creativo de la nusma agen-
cia, con lu sofisticacion de muchas
cumpaiias se¢ ha perdido naturali-
dad en los anuncios. que es lo que
ha recuperado Intermel, donde s¢
pueden utilizar formatos mas lar-
gos y politicamente mas incorrec-

una campaa coiitra la pobreza, e imagen de Amo a Laura, publicidad de la MTV.

tos que en tefevision. Y permite lo
queel lluma el sumnum de | pu-
blitidid: que el pablice intervenga
reenviando i mensaje, no porque
le pagas, sino porque le parece inte-
resante’. Vanas agencias de publi-
cidad confirman lu fiebre de sus
clientes al reclamar videos virules a
sus creativos. Sinvembargo, los ex-
pertos advierten que el formato tie-
ne un limite, y no todo vale: ¢l
falso roba del escano de Zapatero
se volvi en contra de lu agencia
responsable { Trempo BBDO) y del
cliente (los responsiables en Espa-
fiw de la campania del Milenio de la
ONU). “El viral comienzi o can-
sar, porgue se estd abusando de ¢,
como antes s¢ abuso de otros for-
mautos. como las pop-ups [ventanus
emergentes]”.  explica  Dnrique
Dans, del Instituto de Empresu,

Ademis, los expertos advier-
ten de la perdida de frescura de
videos ciuseros, siempieza o
premiarse o giien los erea y los
enviw. ;Se convertiran los usuarios
en los nuevos anunciantes” “Es
cierto que cualquiern puede tener
uni ides, pero L publicidad eses-
trategia, y ésta no pucde ser reem-
plazada poruna idea feliz", advier-
te Alzugaray. Al fin y al eabo, tras
el anuncio de Doritos hay un usuu-
rio, pero tras la dea de dejarlo en
sus manos, sigue hablendo una
Agenciu.
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Marcas del
ano, sin
invertir
un euro

La consultora internacional
[nterbrand publica cada ano
una clasificacion de las mar-
cas mas reconocidas del mun-
do, junto con ki revista Busi-
ness Week. Pero el ranking
de este afio ltama mas la aten-
cion que el de las ediciones
anteriores.

Seguin el estudio, la marca
mas reconocida de 2006 en
toda el mundo es Google,
que lleva luchando por ese
puesto con Apple desde el
afio 2001 (ésta aparece en el
segundo lugar). En el tercer
puestoesta YouTube y, en el
cuarto, Wikipedia. En el
quinto lugar aparece la cade-
na de cafeterias Starbucks.

No solo es curioso gue
cuatro de las cinco firmas
sean tecnologicas, Es que
una de ellas, Youtube, ni si-
quiera existia hace un ano, y
la otra, Wikipedia, es una ini-
ciativa fibre y sin animo de
luero, donde miles de usua-
rios han publicado 1,6 millo-
nes de articulos enciclopedi-
cos sobre los mas diversos te-
mas (y con considerable cali-
dad, segun diversos estu-
dios). Pero, ademas, ninguna
de estas dos companias, co-
mo tampoco Google, han in-
vertido nunca un euro en pu-
blicidad. *Las marcas online
se han convertido en parte de
nuestra vida diaria en todos
los ambitos, por lo que las
registramos emocional y ruti-
nariamente como nuestras”,
explica la consultora en una
nota,

Y es que la implicacion
del usuario en la creacion, ac-
tualizacion, distribucion y
popularizacion de estos servi-
ciog es un arma infinitamen-
te mas poderosa que cual-
quier campana publicitaria.
“Se trata de conceptos de nego-
cio redondos, por ¢l grado tan
alto de vinculacion del usuario
con ellos”, explica Enrique
Dans, profesor del Instituto
de Empresa. “Los usuarios
crean contenidos, debaten, los
intercambian... Parte de su éxi-
to consiste en que no solo es-
tin apelando a la cabeza de
sus I.I.‘illiil’i(}!i. sino a su cora-
z6n™.

En todo caso, hay grandes
diferencias regionales en la cla-
sificacion: en Estados Unidos
y Canada, las marcas mas reco-
nocidas son las mismas que en
Ia lista global, aunque en dis-
tinto orden (la primera es
Apple, y la segunda Youtube),
pero en América Latina, son
Corona, Bacardi, Movistar,
Havaianas y Bimbo. En Euro-
pa, las marcas mis reconoci-
dasson lkea (que ha consegui-
do desbancar a Nokia), Sky-
pe. Nokia, Zara y Adidas,
migntras que en la zona de
Asia-Pacifico, son Sony, Toyo-
t, HSBC, Samsung y Honda.



