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Uno de los valores que
vende internet es el
poder que otorga al

usuario. Algo con lo que
la publicidad tiene que
lidiar y hasta hacer de
ello una virtud si quiere
sobrevivir en el entorno
digital. Evitar el
intrusismo es una de las
primeras clausulas. Pero
la eficacia debe
asegurarse. Tras un
proceso de investigacion
de casi diez meses,
Vivaki, junto a diez
anunciantes, nueve
soportes y tres institutos
de investigacion,
presentard proximamente
ASg, un formato que ha
superado diferentes

analisis de eficiencia y

aceptacion y que deja al
usuario la capacidad de

elegir la creatividad que
quiere ver.

Nos reciben diez personas en
una sala. ;No es mucha gente para
hablar de un nuevo formato
publicitario en interne? Es mis,
;diez meses de investigacién para
evaluar un nuevo formato, por
mucho que quicra hacerse de ¢l
un estdndar para el mercado, no
es demasiado tiempo, teniendo en
cuenta la velocidad con la que se
mueve el mundo digital? Estas
fueron las primeras dudas que nos
asaltaron cuando acudimos a la
reunién concertada con Vivaki
para conocer de primera mano el
nuevo formaro y ese modelo de
investigacién denominado The
Pool en cuyo sena ha surgido este
proyecto. Las dudas se disipan
pronto. The Pool es la traslacién a
Espafia de una metodologfa de
investigacién que Vivaki implanté
a finales de 2008 en Estados
Unidos y que, para su primer
proyecto, relacionado rambién
con el andlisis del video online,
empleé nada menos que
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Vvivak

Algunos de los miembros
del Pool presentes en la
reunién. De izquierda a
derecha: Beatriz Ferndndez
de Bordans, David Martin,
Sonia Fernandez, Andrés
Azpilicueta, Arancha
Palacios, Manuel Rodriguez
Piez, Ana Arias, Eduardo
Madinaveitia, Ricardo
Cuéllar y Pablo Santoro.

ASQ ES UN NUEVO
FORMATO DE VIDEO
ONLINE NACIDO Y
EVALUADO EN UN
PROYECTO DE
INVESTIGACION
LIDERADO POR VIVAKI
Y PARTICIPADO POR
VARIOS ANUNCIANTES,
SOPORTES E INSTITUTOS

dieciocho meses. En su versién
espafiola, The Pool ha requerido
la implicacién de las agencias de
Vivaki (unidad que grupa alas
agencias de medios del grupo
Publicis), de varios institutos de
investigacién, de soportes
competidores y no competidores
entre si, y de anunciantes, en este

caso, no directamente
competidores.

El formato

El primer resultado de este
proyecto es ASq, una evolucidn
del pre-roll convencional, que se
sitve precedido de una cardtula de
entrada que ofrece al usuario,
durante 10 segundos, la
posibilidad de elegir entre tres
mareas, antes de acceder al
contenido que quiera veren la
web. Si en ese tiempo no ha
optado por ninguna de las tres
propuestas, la creatividad de una
de ellas salrard por defecro. Un
formato que deja al usuario el
poder de decisién y que ha
requerido toda una ingenieria
para su aplicacién por parte de los
propios soportes, la adecuacién de
las estrategias de comunicacién de
las marcas implicadas y un
sofisticada plan de investigacién,
ademds de muchas horas y la
colaboracién abierta por parte de

los diferentes agentes. Por eso,
Arancha Palacio, de Microsoft,
una de las integrantes del pool y
presente en este eNcuentro con
ANUNCIOS, responde a una de
nuestras primeras dudas:
“;Demasiado tiempo? No. Ha
sido un lujo. Ojald pudiéramos
lanzar al mercado preductos tan
investigados, tan testados, tan
probados como éste, Salimos con
un caballo ganador, con un
producto muy contrastado”,

Secuencia de un proyecto
Todo empezd cuande Vivaki

solicita a los soportes (los
principales grupos audiovisuales,
de prensa y portales) sugerencias
de nuevos formatos de video
online factibles de implementar y
titiles para el conjunto de la
industria, principal objetivo de
este proyecto. En una primera
reunién de todos los
participantes: anunciantes,
soportes, instituros y Vivaki, se

debaten las propuestas presentadas
y defendidas por cada soporte,
nada menos que 29.

El criterio bisico de
evaluacion era la capacidad de
aplicacién del formato, para las
marcas y para los medios, asi
como para su posterior medicién,
Tias la voracién quedaran cinco
propuestas. Y dio comienzo la
investigacidn cualitativa, a cargo
de Cimop, de la que debian
elegirse dos. Para ello hubo que
hacer maquetas de los cinco
formatos mis el pre roll adicional,
que es el de contraste, para los
anunciantes y SOportes
implicados.

Se desarrollaron grupos de
discusién y entrevistas triangulares
en Madrid, Barcelona y Sevilla;
primero se grababa la navegacién
que hacfa cada individuo y luego
se procedia a la entrevistaa la vista
de lo grabado. “Nos interesaba
convertir en discurso lo que las
personas hacen, dado que en



internet el comportamiento va
por delante de la reflexidn. Esa
confrontacién nos permitia no
s6lo conocer las claves de los
formatos, sino muchos otros datos
sobre céma el usuario se enfrenta
ala publicidad en internet”,
indica Pablo Santoro, de Cimop.
“Buscibamos su opinién sobre los
diferentes formatos, sobre hdbitos
en relacién al video online, la
percepeidn de la publicidad,

probar y el pre-rofl convencional)
para las distintas marcas y
soportes. “Se hizo una muestra
muy amplia, porque hay que
tener en cuenta que no todo
funciona igual para todos. Habfa
que procurar que hubiera
dispersion y disparidad entre
todos los targets, entre
creatividades , al final, hay que
procurar que todos los targets y
formatos tengan n:preseluacién”,
indica Cuéllar. Se hicieron 3.000
entrevistas, en bloques de 300 por
campaia y anunciante, y mil por
formaro. Se evaluaron notoricdad,
recuerdo, intencidn de compra,
variables de marca, etcétera. Se ha
trabajado, explica Cuéllar, en base
a un modelo “holfstica”, en el que
estaban todas las variables claves
del producto y lo que se hizo hae,
con 100 como el mejor valor, que
era el formato de referencia (el
pre-roll convencional), se evaluaba
cémo los dos que sc estaban
probando mejoraban o no los
distintos indicadores. Porque, .
aclara el profesional de Metrix
Lab, “el modelo finalmente
adoptado, el ASq, funciona mejor
en general, pero siempre con
condicionantes para determinadas
marcas, acciones o targets’.

Uno de los grandes valoses del
nuevo formato, segiin esta
investigacién, es ¢l poder que le
otarga al consumidor para elegir
la creatividad que quiere ver entre
las propuestas. “En internet, la
capacidad para elegir es un valor
fundamental, y este formato le
otorga al consumidor esa
potestad”, dice Ricardo Cuéllar

La tltima fase, de fleld srial,
que comenzd tras la pasada
Semana Santa y en la que todavia
se estaba en el momento en el que
se produjo esta cita ya que

La idea es presentar el nueyo formato ala comision de
estandarizacion de IAB para que lo valide. EL proyecto

se presentara en el seno del festival Inspirational, que
se celebrara en noviembre, y ofrecer al mercado los
resultados globales compendiados en unilibro.

etcétera”, explica, *y lo que
hicimos fue trabajar con los
formatos para ver cudles eran los
factores y criterios para preferir o
rechazar unos y otros, que el
usuario tuviera su voz dentro de
este proceso’. Y, sefala, “la
inteligencia colectiva quiso que
los dos formatos mis votados por
¢l ‘pool’ fueran los mismos que
habfan elegido los usuarios™.

Tras ello vino la investigacion
cuantitativa, a cargo de MetrixLab
y la colaboracién de Vindico
(plataforma de adserving
especializada en video). “Se
intenté cuantificar y ver las
reacciones de los usuatios ante el
video publicitario y la tinica
forma que tienes de confirmar si
un formato es mejor que Otro es
que sca mds eficaz en términos
publicitarios. Se hizo una especic
de pretest de maquetas de todos
los anunciantes y soportes,
explica Ricardo Cuéllar, de
MerrixLab.

Se volvieron a hacer maquetas
para los tres formatos (losdosa

concluia a finales de julio, fue cl
lanzamiento de diez campanias,
esta vez reales, con este nuevo
formato para evaluar su eficacia en
términos de notoriedad, recuerdo
¢ intencién de compra; ¢s decir, la
habitual investigacién post-test,
descendiendo al andlisis por
targets, creatividades, etcétera, en
una evaluacién que concluird este
mes de septiembre. En esta fase s
han realizado més de 15.000
entrevistas a usuarios de internet.

La idea, explica Beatriz
Yernindez de Bordons, de Vivaki,
es presentar cl nuevo formato ala
comisién de estandarizacién de
IAB para que lo valide. EL
proyecto se presentard en el seno
del festival Inspirational, que se
celebrari en noviembre, y ofrecer
al mercado los resultados globales
compendiados en un libro.
Ademis, de comiin acuerdo con
los soportes, de septiembre a
noviembre los anunciantes que
han participado en el pool tendrin
exclusividad en el nuevo formato.
Habrd que esperar,

posteriormente, a que el formato
se vaya armonizando buscando el
equilibrio entre las necesidades del
cliente y ¢l inventario de los
soportes. “Nuestra idea desde
Vivaki®, dice Pernindez de
Bordéns, “es ayudar a que el
nuevo formaro crezea, Lo vamos 2
presentar a nuestros clientes para
que lo prucben. El objetivo es
ayudar en la aceleracién de ese
formato como estindar™.

‘Pre-roll’

Una pregunta queda en el aire:
;como queda el pre-roll en esta
evaluacién? Bien, en general,
aunque el gran valor del nuevo
formato es el poder de eleccién
que otorga al usuario, lo que le
hace ser més receptivo si elige la
marca que quiere ver, algo que
queda comprobado en los
resultades de eficacia y acepacién
dependiendo de si la publicidad

ha saltado por defecto o hasido
seleccionada por el internauta.
Pero, adgmds, el proyecto ha
permitido desarrollar métricas
locales, que se han afiadido a las
establecidas por el poof
estadounidense y servirdn,
explican desde Vivaki, para
conseguir mejores resultados y
que “comprar GRPs no sea el
parto de la burra y nos centremos
en optimizar y fijac el target”.

Reflexiones del ‘pool’

Diez meses de trabajo, de puesta en comin, de analisis, debates
inconclusos, coma el abierto en torno a la posibilidad de eliminar de los formatos el aspa que

permite al usuario cerrar la ventanilla publicitaria), dan para muc

algunas de las ofrecidas por los representantes de este poo

este proyecto y las posibilidades que presenta:
« Pablo Santoro (Cimop): “Se trataba de ir un poco mas alla de lo nuevo, de lo sorpresivo. A la

hora de buscar un estandar para

tenemos que buscar algo que esté mas asentado”,

o David Martin (Chicco): “En el estudio
de los targets a los que nos dirigimos,
habian constatado y que pueden determinar

las mas significativas es que el usuario no acepta que sea el mi

se emita en video online, y otras cosas mas especi

de estandarizar un formato es importante por la capacidad que

desarrollar nuestras estrategias. Es importante detectar es

en una publicidad que cada vez va captando mas presupuesto”.

Eduardo Madinaveitia (Vivaki,

(a veces intensos y a veces

has reflexiones. Rescatamos aqui

[ y que reflejan cémo han abordado

la industria no nos podemos quedar solo con la novedad,

hemos detectado cosas muy interesantes, dependiendo
cosas que se pedian intuir pero que hasta ahora no se
la manera de hacer publicidad en internet. Una de

smo anuncio de television el que

ficas para cada target. Este trabajo conjunte

nos da como anunciantes para

tas cuatro o cinco cosas para volear

director del estudio): “Creo que es una investigacion

tremendamente ambiciosa. No nos limitamos a testear formatos, empezamos hablando de cuél

es la relacion de! entrevistado
eso es mucha informacion”
Ricardo Cuéllar (MetrixLab):

diferentes que no son coincidentes en el
diferentes, implica una colaboracién extr
tarminos logisticos. Al final de todo el proceso se

que no es paca cosa’.

vista de la implementacién”

con internet, con la publicidad e

n internet, con el video y todo

#prabablemente sea el estudio de mayor magnitud que se haya
hecho sobre video online e incluso sobre internet en Espafia. Trabajar con diez campanas

Manuel Rodriguez Piez (Publiespaiia): “EL nuevo formato es u
para cada uno de los agentes implicados. Para el usuario,
hacer que tolere mejor la publicidad ya
que ha tenido esa capacidad. Para el an

marca con ese target y la posibilidad de evaluar si es una marca

menos ofrece la oportunidad de testear una nueva experiencia.
nueva experiencia, que es la inno

el spot tradicional era lo ms vendido hasta ahora y esto es una

través de los institutos de investigacion, ofrece nuevas

tiempo, con diez anunciantes, con diez sopertes
asordinaria de todos los actores del proyecto, sélo en
habran hecho cerca de 18.000 entrevistas,

Arancha Palacio (Microsoft): “Desde el primer momento todos estabamos concienciados para
consequir que el formato fuera atil, tanto para el internauta,
intrusivo; para el anunciante, a la hora de comunicar, y para

en el sentido de que no sea
los soportes, desde el punto de

na experiencia muy interesante

porque le permite elegir y eso va a
que, si no ejecuta su opcion, al menos es consciente de
unciante ofrece una nueva experiencia, la cercania de su

amiga o no y para qué target. Al

A los soportes nos ofrece una
vacién. Para los medios es un reto de innovacién, en la ‘web TV

evolucidn. Y para las agencias, a

mediciones mas alld del CTR estandar,

Ahora se pueden medir elementos actitudinales que hasta el momento sélo se intuian. Creo que
todos los agentes que participamos en este proyecto obtenemos

Beatriz Fernandez de Borddns (Vivaki):

colaboracian, estandarizacion y activacion de la industria, porg
Hasta ahora era dificil hacer campafas de video porque habfa q
cada soporte, Con esta iniciativa pretendemos limar algunos de los reparos, casi técnicos, que
y eso nos va a ayudar a acelerar el crecimiento de la

comunicacion publicitaria en entornos digitales. Es un objetivo

puede tener atin el anunciante,

as

experiencias positivas”,

“Detras de The Paol hay un objetivo claro de

ue necesitamos alternativas.
ue hacer distintos formatos para

compartido por tados”,
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