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Esta memoria es el resultado de un
trabajo de investigacion para finalizar los
estudios de Publicidad y Relaciones Publicas
en la Universidad de Valladolid. Se trata de un
estudio  explorativo sobre  planificacion
estratégica en el proceso publicitario. Se ha
recogido la vision de varios profesionales del
sector en paises latinoamericanos y Espafa
para indagar en la globalizacion 'y
estandarizacion de la planificacion, las

acciones reales a desempefiar, las relaciones

con los demés agentes y la importancia que

tiene para el mundo publicitario
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1.1 Justificacion de la investigacion

La planificacion estratégica consiste en un proceso de desarrollo empresarial e
implantacion de planes para alcanzar una serie de objetivos especificos. Dicha definicion propia
va a ser la base de lo que desarrollaremos a lo largo de la investigacion.

Las agencias de publicidad en la década de los sesenta iniciaron la gran revolucion para
la profesionalizacion del sector publicitario. La incorporacion de un nuevo departamento
denominado “planificacion estratégica” y el encargado de liderarlo “el planner” en Reino Unido
ha situado al consumidor en el centro del proceso y ha hecho que la publicidad sea més eficaz y
efectiva.

Es importante tener presente a Standley Pollit y Stephen King de Boasse Massimi Pollit
y J.Walter Thompson respectivamente. Aunque con diferentes perspectivas, organizaron los
departamentos de marketing de sus agencias para dar voz al consumidor en un mundo donde
este formaba parte de un segundo plano.

Aungue los avances han sido sustanciales desde este momento, el posterior desarrollo
de la planificacion estratégica no ha llegado a consolidarse en las agencias como algo vital para
el resultado publicitario. Motivado por el gran escepticismo de la comunidad profesional existe
un estancamiento del sector en este sentido.

La comunidad académica sustenta el estancamiento por las pocas investigaciones que
estan publicadas dirigidas a la planificacion estratégica y al planner. Si la problematica es
importante, debemos hacer hincapié en Espafia cuya problema es mas importante aln. La
mayoria de los manuales encontrados provienen de paises anglosajones, mientras que espafioles
encontramos pocos.

Para tener un conocimiento amplio sobre el tema a investigar, se ha establecido una
base de conocimiento mediante la lectura de los siguientes manuales:
-Raquel Ayestaran Crespo, Celia Rangel Pérez y Ana Sebastidan Morillas. (2012).

“Planificacion estratégica de la publicidad” ESIC Editorial 2012

- Ofelia Giquel. (2000). “El Strategic planner: publicidad eficaz de vanguardia” S.L.
CIE Inversiones Editoriales Dossat
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1.2 Delimitacion del caso de estudio

La presente investigacion se cifie a la planificacion estratégica de la agencia publicitaria
y como figura representativa al planner, la cual se desarrolla en los afios 60 del siglo XX sobre
todo en los paises anglosajones donde se queria reubicar al consumidor y colocarlo en el centro
del sistema.

1.3 Formulacion de hipotesis

Las verdaderas funciones del planificador dentro de las agencias de publicidad de habla
hispana para el desarrollo de la comunicacion de los anunciantes actualmente y en el futuro.

1.4 Objetivos y metodologia

Como objetivo prioritario se quiere analizar el area que conecta a todos los
departamentos de la agencia publicitaria y por lo tanto une la parte creativa, de cuentas y de
eficacia, denominada “planificacion estratégica”. Para ello se acudira a los origenes de la
misma, pasando por los principales autores desarrolladores de dicha materia hasta nuestros dias.
De esta manera nos acercarnos al concepto real en nuestros dias.

Acto seguido nos adentraremos en el mundo de la figura del planner o account planner,
maximo responsable del departamento y cuyas funciones son fundamentales para el buen
desarrollo del departamento y por lo tanto de la agencia de publicidad.

La consulta de diferentes profesionales del sector y en particular -planners- hara que el
estudio genere los resultados que realmente se esperan: una vision actual, real y concreta de las
diferentes acciones llevadas a cabo por el account planner, tipo de relaciones que establece con
los diferentes agentes que forman parte de proceso publicitario y la importancia del
departamento de planificacion estratégica dentro de la comunicacion.

Como objetivo secundario se busca diferencias en las lineas de actuaciéon o de
pensamiento a la hora de elaborar los brief creativos de los diferentes paises de habla hispana.
Por ello las entrevistas iran dirigidas a dar respuesta a dichas cuestiones.

Para obtener una fundamentacion tedrica necesaria para avanzar en el estudio expuesto
anteriormente, ha sido necesario la utilizacion y estudio de manuales, libros, articulos y paginas
web especializadas.
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La planificacion estratéqgica para el

desarrollo de la comunicacién publicitaria

2.1 Punto de partida: Sun Tzu y Von Clausewitz

Para situar cronoldgicamente la palabra estrategia y proceder al desarrollo del marco
tedrico de este trabajo, brevemente haremos una pequefia introduccion con los dos autores mas
relevantes en este aspecto.

La palabra estrategia proviene del campo militar y nace en el siglo V a.C. La primera
definicion en Espafia data de 1943 y aparece como “Arte de dirigir las operaciones militares” y
“Habilidad, destreza y pericia para dirigir un asunto” (Diccionario de la Real Academia de la
Lengua Espafiola)

El contenido que alberga la palabra “estrategia” puede ser analizada desde dos
perspectivas: Un planteamiento mas oriental u occidental.

- Estrategia desde un planteamiento oriental:

El principal representante de esta corriente ha sido Sun Tzu. Entre sus ideales
argumentaba que sin la lucha habia que ganar las batallas y que el enfrentamiento era
innecesario. Ademas apostaba por un conocimiento amplio del entorno y de las personas con las
que iba a tratar posteriormente

“Si conoces a los demas y te conoces a ti mismo, ni en cien batallas correras peligro; si
no conoces a los demas, pero te conoces a ti mismo, perderas una batalla y ganaras otra; si no
conocer a los demas ni te conoces a ti mismo, correras peligro en cada batalla” (Cleary, T 2005:
39)

La perspectiva de Sun Tzu es ganar al enemigo sin combate alguno, si no estando
informado y habiendo analizado previamente la situacion. Esta es la diferencia entre las
personas que tienen una estrategia y los que llevan a cabo los planes premeditados. (Raquel
Ayestaran Crespo, Celia Rangel Pérez y Ana Sebastian Morillas. 2012).

- Estrategia desde un planteamiento occidental

El término procede del latin y significa conduccion o liderazgo del ejército. La
evolucion del concepto ha sido mas lento y disperso que en Oriente.

El representante més destacado en el planteamiento occidental fue Carl von Clausewitz.
El no concebia la estrategia sin la fuerza y definia la guerra como un acto de fuerza que se lleva
a cabo para obligar al adversario a acatar nuestra la voluntad de los demas. Por ello la estrategia
es el uso del encuentro para alcanzar el objetivo de la guerra. (Clausewitz, C.V. 2005)

Un ejemplo que cita Ana Sebastian Morillas, catedratica de la Universidad de
Valladolid, en su libro Planificacion Estratégica y Gestion de la Publicidad (2012) es la pelicula
de Gladiator (2000) en la que el director Ridley Scott utiliza la estrategia como empleo de la
fuerza para conseguir el objetivo de sobrevivir.

-10-
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2.2 El pensamiento estratégico como origen del Account Planning

El pensamiento estratégico precede al nacimiento de cualquier departamento de
planificacion que pueda referenciarse actualmente y podria definirse en grandes rasgos en el
proceso de reflexion que nos ayuda a alcanzar una ventaja competitiva. Para ello es esencial el
analisis exhaustivo de la situacion para localizar la raiz del problema.

Segun Morrisey el pensamiento sirve para alcanzar el objetivo sabiendo diferenciar cudl
es el verdadero problema y que no todas las soluciones son validas para solucionarlo. El juicio
razonado, la vision de la empresa se basa mas en la forma que el los resultados y la
incorporacién de valores, misidn, vision y estrategia que tienden a ser elementos intuitivos mas
que analiticos describe el autor en su libro como el ¢(por qué? de la importancia de dicho
pensamiento. (Morrisey, G.1997)

Dixit y Nalebuf amplian los argumentos de Morrisey argumentando que ‘“Pensar
estratégicamente es el arte de superar a un adversario a sabiendas que el adversario esta
tratando de hacer lo mismo con uno”. (Dixit, A. K. y Nalebuf, B. J. 1992:20)

Finalmente Michael Rober define el pensamiento estratégico como “el tipo de
pensamiento que se encuentra en las cabezas de los CEO y el equipo de administracién, quienes
procuran transformar esa vision conceptual y abstracta en una herramienta funcional y
dindmica, que llamamos perfil estratégico” (Rober, Michel 2006: 51)

Teniendo referencia de los diferentes autores podemos afirmar que el pensamiento
estratégico esta formado por la visién de futuro, los objetivos a alcanzar, el analisis de la
situacion, la estrategia adecuada, las herramientas para desarrollar la estrategia y la
competencia.

Por todo ello concluimos que el pensamiento estratégico forma parte de la planificacion
estratégica.

En Reino Unido, en 1968, es el lugar y momento donde nacié como tal la planificacion
estratégica junto con la account planning. Previamente ya se incorporé al consumidor como un
agente importante ubicado en el centro del sistema publicitario de manera intuitiva actuando de
manera disciplinada y sobre la base de datos estadisticos objetivos. Los encargados de
implementar este sistema fueron Stephen King y Stanley Pollit.

-11-
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Ambos crearon sus departamentos en las agencias.

Stanley Pollit Stephen King

e Stephen King: J. Walter Thompson Londres. Tenia un enfoque mas estratégico con
tradicion de planificacion de la comunicacion. Provenia de los medios y el marketing

e Stanley Pollit: Proviene de PWP y BMP Londres. Enfoque mas creativo con
experiencia en investigacion, cuentas y creatividad

e Similitudes entre Stephen King y Stanley Pollit:
e El conocimiento del consumidor debe ser el eje de la comunicacién comercial.
e Integrar el conocimiento del consumidor en el trabajo de toda la agencia.
e Mejorar la eficacia de la comunicacidn que esta basada en el consumidor.
e Agencia més integrada y mejor servicio para el anunciante.
(Cristina Sanchez Blanco, 2010)

2.3 Comunicacioén estratégica VS estrategia de comunicacion

Antes de sumergirnos en el fascinante mundo de la planificacién estratégica y de la
figura del account planner, es importante tener conocimientos de ciertos aspectos importantes
para posteriormente comprender todo lo demas.

La comunicacién es una parte vital de la publicidad, ya que todo lo que realiza esta
basado en ello - comunicacion con los anunciantes, consumidores, departamentos de la agencia,
entre otros-. Comenzaremos con la definicion del término comunicacion.

“La comunicacion es el proceso mediante el cual la informacion se trasvasa fisica o
sensorialmente de un ente emisor -animado o inanimado- a otro receptor. Puede también
entenderse como el conjunto de factores que intervienen en la transmision de mensajes. el
concepto de comunicacion no solo se refiere a los mensajes patentes y expresos, sino que
incluye también el intercambio imperceptible que va desde la emision de signos

-12 -
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afiadidos hasta lo que Freud denomind como comunicacion de inconscientes a inconsciente: los

matices sutiles que se emiten y descodifican generalmente de forma subliminal” (Javier Mufioz,
2004: 69).

Ampliando alin mas el concepto, dentro de la rama de las Ciencias de la Comunicacién,
la comunicacion siempre tiene un objetivo y para cumplirlo estd vinculada a una estrategia que
se denomina “estrategia de comunicacion”.

“La estrategia serd comunicativa cuando persiga un objetivo de comunicacién, o bien
cuando utilice fundamentalmente la comunicacion para el logro de ese objetivo o ambas
cosas. Cualquier estrategia de comunicacion debe ser anticipativa y ha de establecer un marco
de referencia sobre el que construir un discurso y una logica de accion” (Raguel Ayestaran
Crespo, Celia Rangel Pérez y Ana Sebastian Morillas.2012: 108)

Para profundizar mas en la cuestion y definir el término méas exhaustivamente
acudiremos al libro jOh, cielos!iPeriodistas! de Xabier Bafiuelos en el que desarrolla dicho
término.

Para él la estrategia de comunicacion es una herramienta que sistematiza de manera
global e integral todos los mensajes, tacticas, instrumentos y plazos de la empresa u
organizacion va a utilizar durante el proceso para mandar su imagen y contenido al exterior. Se
crearan estrategias de comunicacion a largo y corto plazo para establecer un calendario a
desarrollar. (Bafiuelos, X. 1999)

Finalmente para Barranco consiste en definir con claridad quiénes somos y que
ofrecemos a los deméas de manera diferente, clara, simple y persuasiva. Es muy complicado
hacerlo y sélo los verdaderos profesionales saben realizarlo (Barranco, L. 2003)

Antes de establecer una estrategia es imprescindible delimitar los objetivos que se
quieren conseguir. Es muy importante diferenciar los objetivos de marketing -miden términos
de ventas- y los de publicidad -miden en términos de comunicacién-. Si los cimientos de la
estrategia no estan basados en unos objetivos sélidos, la estrategia nunca ird destinada en su
totalidad a conseguir el proposito de los mismos.

Es imprescindible crear todos los objetivos en términos cuantificables que se puedan
medir para poder tener una estimacion de si la estrategia esta siendo eficaz o no.

-13-
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Algunos ejemplos de objetivos publicitarios y de objetivos de marketing son:

12:00

Objetivos de la
PUBLICIDAD 13:00

AUGUST

O
C
o

MONDAY 25
g Reforzar las relaciones con 400
= los distribuidores
C Objetivos de 0800 | ||C - EET
MARKETING

— e —— ( Ingrementar la variedad de 16:00

() Obtener 20 nuevos clientes g0 E Ty
P S — | los usos del producto

en el mes siguiente & 700

() Obtener dos veces mas de 10:00 —
: = n () Introducir un nuevo producto 18:00
formularios que el afo pasado — .

en el mercado

C Ingrementar las ventas totalesH:UL g 19:00

en un 10 %

Gréfica 1. Objetivos de marketing y publicidad. Creacién propia

Una vez creados los objetivos se establecen las estrategias que pueden ser de varios
tipos:

1. Laestrategia general de la empresa como primer nivel de subordinacién donde se sitla
el anunciante.

2. La estrategia de marketing que ocupa el segundo nivel de subordinacion que a través
del marketing mix tratard& de culminar con éxito los objetivos orientados a la
distribucion, precio, productos y promocion.

3. Finalmente se encuentra la estrategia publicitaria la cual desarrollaremos mas
profundamente. (Santesmates, M;Merino,M.J; Sanhez, J. y Pintado,T. 2009)

Segin David Aaker nacido en 1938 y considerado uno de los lideres mundiales en
desarrollo del marketing en todo el mundo y John G. Myers definen en su libro “Management
de la Publicidad” la publicidad como “un medio de comunicacién masiva que involucra a un
responsable, el anunciante, quien normalmente contrata a una organizacién de medios, por
ejemplo las cadenas de television para que transmitan un anuncio de publicidad que en general
es creado por una agencia” (Aaker, D y Myers, J. 1991:22)

Como referencia espafiola y uno de los mejores publicistas del mundo, Luis Bassat la
define como “el arte de convencer consumidores” (Bassat, L. 2001: 33)

-14 -
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La estrategia publicitaria, como tercer nivel de subordinacion, proviene del briefing y
concreta los objetivos de comunicacion y de posicionamiento. A esto Gltimo nos referimos al
lugar que los productos ocupan en la mente del consumidor frente a otros productos similares.
(Garcia Uceda, M. 2001)

Garcia Uceda en su libro desarrolla las diferentes fases en la que estrategia publicitaria
se conforma.

La primera de ellas es la Copy Strategy o la estrategia de mensaje. En ella debe
destacar lo que hace diferente a nuestro producto y lo que el consumidor preferira frente a
productos de la competencia. Este tipo de estrategia genera continuidad a la marca, dirige a los
creativos, evalla y discute la propuesta publicitaria.

Posteriormente la estrategia creativa o de codificacién es la que se encarga de como
decir el mensaje de forma creativa y adecuada a los medios que han sido seleccionados.

Finalmente la estrategia de medios que se cefiira a elegir los medios méas adecuados para
hacer llegar al publico el mensaje.

Estrategia de Marketing

Estrategia de Comunicaciéon MIX

Estrategia Publicitaria

Estrategia Estrategia
Creativa de medios

PLANIFICAGION ™
ESTRATEGICA N

Estrategia de Contenido

Estrategia de Codificacién

Gréfica 2. Tipos de estrategia. Creacién propia

-15-



STRATEGIC PLANNING
La figura del PLANNER. De la teoria a la agencia

2.4 Evolucion de la planificacion estratégica desde sus inicios

-16 -

Tras el verdadero éxito producido en las agencias Boasse
Massimi Pollit y J.Walter Thompson a finales de la década de los 60,
durante los afios 70, diferentes empresas del Reino Unido quisieron
unirse al selecto grupo de agencias pioneras en instaurar
departamentos de planificacion estratégica. Esto produjo un verdadero
cambio respecto a la industria publicitaria britanica, ya que daban
respuesta a las necesidades de los anunciantes con una mayor
especializacion en asuntos relacionados con el marketing y por lo
tanto tenian mayor exigencia respecto a los resultados generados
conseguidos con la campafia publicitaria. (Zambardino y Goodfellow,
2003)

La década de los 80 supuso una gran revolucion para el sector.
La planificacion estratégica lleg6 a EEUU con las consecuencias que
ello conllevaba - adaptacion a la realidad geogréfica y cultural con un
mercado muy diferente al britnico-. Las importantes y notorias
diferencias que existian entre ambos mercados culminaron con la
aparicion de dos corrientes -la estadounidense y la britanica-. La
primera orientada mas a la creatividad, mientras que la segunda estaba
mas fundamentada en el marketing (Stewart, 1986)

Posteriormente al auge vivido en los primeros afios de los 80
con la gran acogida de la disciplina, posteriormente dentro de la
misma industria empezaron a percibirse los primeros indicios que
hacian presentir que los departamentos de account planning no habian
sido tan bien acogidos como parecian en un principio (Baskin, 2001).

Alguno de los motivos fueron la poca confianza que se le daba a
los planners desde las esferas mas altas de las agencias y por tanto las
funciones eran muy bésicas en comparacion a las competencias que
tenian. Esto provocd un desconocimiento absoluto de la figura del
“planner” y por lo tanto el incremento de los contratos a este tipo de
profesional por parte de las industrias estadounidenses y britanicas
fueron poco significativos. (Baskin, 2001)

La implantacion de la disciplina en los Estados Unidos gener6
una expansion de la misma a otros paises del mundo incluyendo a
Espafia. El aterrizaje de la planificacién fue complejo, ya que tuvo que
adaptarse a un entorno poco favorable. La gran recesién publicitaria a
finales de los 90 provocada por una crisis econémica mundial paraliz6
la industria y sus inversiones hasta el punto de apartar de la industria
la nueva disciplina que acababa de llegar a las agencias.
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Llegado los afios 2000 y superada la crisis, algunos de los
problemas se intensifican y quedan instalados en el seno de la
industria publicitaria.

’ . ’ b Como consecuencia de todos estos acontecimientos y el

incremento de la incorporacion de muchas agencias a grupos
publicitarios, presiones financieras de los anunciantes y adaptacion de
las agencias a los rasgos geograficos de cada lugar; provoco la
disolucion de muchas de las funciones de los planificadores
estratégicos en todo el mundo (Meritxell Jordana. 2008)

o 2.4.1 Grandes grupos publicitarios, diferentes realidades geograficas y presiones
financieras.

Gracias a la incorporacion de las agencias a los cuatro grupos publicitarios que hay en el
mundo actualmente -Publics, WPP, Interpublics y Omnicom- la planificacion estratégica dio un
salto sustancial desarrollandose durante la década de los noventa. A causa de este hecho hubo
una estandarizacion del sector incluyendo en las agencias que no lo tenian el departamento de
planificacion estratégica. Aunque este hecho deberia haber sido positivo, tuvo como
consecuencia que las agencias que no lo necesitaban, los directivos no supieron desarrollarlos ni
consolidarlos dentro de los demas departamentos.

A finales de los noventa y principio de los 2000 la planificacion calé en muchos paises
sobre todo europeos. Tanto fue asi que en algunos alcanz6 el nivel suficiente como para ubicar
delegaciones de Account Planning Group para representar a los planners. En el 96 Alemania,
Espafia en 2006, Noruega en 2008 entre otros.

Finalmente la inestabilidad econémica de esos afios y los grandes problemas financieros
provocaron en las agencias la disminucion de sus ingresos, la pérdida de manera considerable de
la confianza y la credibilidad que tenian como comunicadores publicitarios. Ademas como
consecuencia de la incorporacion de los grupos publicitarios a la Bolsa, se perdié el principal
objetivo que estaba ligado a ejecutar la estrategia y la creatividad. En ese momento la
planificacion estratégica quedd relegada a un segundo plano supeditada a demostrar los
resultados publicitarios en forma de ingresos para la marca y la agencia. (O"Malley, 1999).

e 2.4.2 Origen vy evolucion en Espana

En Espafia, la figura del account planner nace a mediados de la década de los 90, treinta
afios después de que apareciera en Reino Unido. Una gran crisis econémica y del sistema
publicitario en los primeros afios de la década cred la necesidad de renovar la profesion y dar a
los anunciantes una estrategia mas individualizada y sélida que generara un valor afiadido,
ademas de una creatividad Gnica que hiciera a los negocios aumentar sus beneficios.

Como consecuencia de los nuevos retos planteados se decidié introducir la
planificacion estratégica de manera mas profesional. (Arribas, M. 2000)
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La evolucion de la planificacion en Espafa fue progresiva gracias a los grandes grupos
publicitarios. McCann Erickson y TBWA en el 1995 fueron las dos agencias en acoger la figura
del planner para desarrollar la planificacion estratégica en Espafia. Posteriormente Young &
Rubicam en 1998 formo su propio departamento. Dos afios después, en el 2000, Leo Burnett,
Grey y DDB contrataron a su propio planner. Progresivamente Delvico Bates y Euro RSCG lo
llevaron a cabo en el 2002 y 2004 respectivamente. (Obtenido de la pagina web de APG
Espafia)
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CAPITULO 3: MARCO TEORICO

Planner como punto de union

diniminyg
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Planner como punto de unién

3.1 Concepcidn de la Strategic Planning

Para poder comprender el concepto de planificacion estratégica, se ha recurrido a
algunas definiciones aportadas por diferentes autores especialistas en la materia como D"Souza
(1986), Kotler (1992), Steiner (1992) o O'Malley (1999) en la década de los 80 y 90.
Posteriormente definiciones mas actualizadas de los autores Steel (2000), West y Ford (2001) y
Baskin (2001).

Segun Kaotler la planificacion estratégica es el proceso de desarrollo y mantenimiento de
un ajuste viable entre los objetivos y recursos de la compafia y las cambiantes oportunidades
del mercado. El objetivo de la planificacion estratégica consiste en modelar y reestructurar las
areas de negocio y producto de la compaifiia, de forma que den beneficio y crecimientos
satisfactorios. (Kotler, P, 1992)

Como compensacion, Steiner aporta lo que “no” es planificacion y lo describe con siete
puntos claves:
e Tomar decisiones futuras como una accion intuitiva para decidir.
e Pronosticar las ventas de un producto para después determinar qué medidas tomar en
relacion con factores como instalaciones, mano de obra, etc.
e Un esfuerzo para sustituir la intuicion y el criterio de los directores.
e Programacion del futuro, el desarrollo de una serie de planes que sirvan de molde para
usuarios diariamente sin cambiarlos del futuro lejano.
e Simple aplicacion de técnicas cuantitativas para la planificacion de negocios de
empresas.
e Eliminar el riesgo.
(Steiner, G. A. 1992)

Definiciones mas actuales como la del autor Steel constatan que “la planificacion
estratégica es la disciplina que introduce al consumidor dentro del proceso de desarrollo de la
publicidad y, posteriormente, en la ejecucion de la campana” (Steel. 2000:45)

Posteriormente West y Ford hace referencia al account planning como el proceso de
destilar los consumer insights de la investigacidn con el objetivo de integrarlos en el desarrollo
creativo de la publicidad y en las estrategias de comunicacion de la marca. (West y Ford. 2001)

Para completar las definiciones anteriores y poder comprender con exactitud el
concepto de planificacion estratégica es necesario acudir a los estudios de O"Malley y Staveley.

Segin O"Malley: “La invencion de la planificacion estratégica supuso un intento
deliberado de las agencias de publicidad por ayudar a los creativos en la dificil tarea de
identificar consumer insights lo suficientemente potentes. La aplicacion de esta disciplina
responde a la estrategia organizativa de sustituir genialidad por cultura y de crear equipos con
unos valores comunes respecto a lo que constituye la buena publicidad y con unas précticas
comunes sobre la forma de hacer buenos anuncios” (O"Malley. 1999: 42)

Segun Staveley describe que la planificacion estratégica reside en la formacion inicial

de la estrategia de la publicidad y en el desarrollo de las campanas a partir de “un conocimiento
profundo de los consumidores que implica: entenderlos, cumplir con los objetivos de marketing
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de los clientes en cuanto a respuesta, actitud o comportamiento y evaluar posteriormente los
resultados de la publicidad sobre esta base a través de pretest, postest y trackings a largo plazo.
(Staveley. 1999: 35-36)

Finalmente hemos recurrido a la APG que se define como la asociacion sin fines de
lucro que redne a los planners en agencias de publicidad, medios, innovacién y otras agencias
en todo el mundo. APG se cre6 en Inglaterra y hoy la asociacién ya existe en varios paises del
mundo.

Segln dicha asociacion especializada y formada por los mejores especialistas del sector,
la planificacién estratégica se puede definir:

e “La disciplina para desarrollar la estrategia publicitaria y producir un trabajo creativo
que sea efectivo en el mercado”

e “La planificacion estratégica es la aplicacion de un pensamiento disciplinado, perspicaz
y estratégico a partir de los insights del publico objetivo que tiene un impacto
significativo y demostrable en la calidad y efectividad de la comunicacion de marketing
de una marca”

Este cambio de pensamiento y nueva definicion del concepto fue generado en la APG
como consecuencia de la evolucién y cambios producidos en el entorno publicitario.

Gracias a la definicion de los diferentes autores podemos extraer los principios
béasicos de la planificacion estratégica:

e El consumidor se sitia en el principal agente situdndose en el centro del sistema
publicitario

o Desarrollo de la estrategia publicitaria y apoyo al equipo creativo.

e Evaluacion previa y posterior de la publicidad creada segin la estrategia. Estos se
realizan mediante estudios de investigacion sobre las campafias en los medios de
comunicacién.

e Précticas integradas en el proceso publicitario para que la publicidad sea més eficaz.

3.2 Figura del Planner y su situacion

El publicista Stead de la agencia J. Walter Thompson fue el creador en 1968 del término
planificador estratégico, account planner o planner, aunque posteriormente fue adoptado por
BMP (Baskin, 2001). El resultado surgié por la union de las lineas de actuacion del
departamento de marketing y el de medios, ambas denominadas account manager y planner
respectivamente.

Otras definiciones aceptadas en el mundo publicitario son las de Steel (2000: 36) “los
planners son los arquitectos mas profundos e intimos de los consumidores y los guerreros que
defienden la integridad estratégica” y la de D"Souza (1986) que afirma “soy el representante del
consumidor”

La dltima de las definiciones viene por parte de un autor espafiol. Pere Soler (1993: 11)
en su libro define al planner como “la persona que a partir de la investigacion - de las pautas de
conducta del consumidor, el marketing del producto, el potencial ofrecido por la marca- elabora
la estrategia de comunicacion. El planner representa al consumidor en todas las actitudes de la
agencia y su verdadero objetivo es la direccion del esfuerzo creativo.”
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3.3 Funciones, tareas y capacidades

Varios autores han citado a Pollit y han basado sus definiciones sobre las funciones del
planner en él. Uno de ellos es Alvarez:

“Asegurarse de que todos los datos importantes para tomar las decisiones claves de la
comunicacion publicitaria sean debidamente analizados, completados con nuevas
investigaciones y tenidos en cuenta, tanto al valorar la estrategia creativa como al evaluar la
propia campafia. Obviamente, todo ello de acuerdo con el responsable de cuentas y el
anunciante” (Alvarez. 2012:38):

Sanchez- Blanco también sigui6 las directrices de Pollit:

“Se encarga de desarrollar la estrategia publicitaria mediante el manejo de la
informacidn que proviene de su investigacion acerca del consumidor, el mercado, y la marca de
una manera holistica y transforma todos estos datos en conocimiento Util para el departamento
creativo en su funcion de descubridor de ideas relevantes” (Sanchez- Blanco. 2008:5)

En la misma linea que las anteriores definiciones, el actual director de planificacion
estratégica de la agencia Grey, Ramdn Ollé define las funciones de la figura del planificador
estratégico dentro de la agencia publicitaria:

“Es un generalista que coordina y ayuda al resto de los diferente equipos -cuentas,
creativos y medios- con el fin de que estos trabajen bajo el mismo objetivo y la misma direccidn
que surgen de la vision estratégica” ( Oll¢é, R. 2005: 116)

La APG, Account Planning Group de Reino Unido, el account planner debe responder a
una serie de funciones que responden a:

e Investigador de mercados, Analista de datos, moderador de grupos cualitativos, poli
malo, consultor en el desarrollo de nuevos productos, moderador de brainstormings, ser
la voz del consumidor, adivino, planificador de medios y de comunicacion, pensador
estratégico, redactor del brief creativo, pensador polémico, antropélogo, descubridor de
insights y utilizador de conocimiento.

(Definicién revisada en el documento
https://adolfoguzman.files.wordpress.com/2008/01/los-planners-y-la-historia.pdf. y
traducida por Raquel Espantaledn Disponible en http://www.apg.org.uk/?=70)

Por todo ello, para resumir, la funcion principal del planner es la de investigacion del
consumidor para extraer los insight e integrarlos en el desarrollo creativo de la publicidad. De
esta manera se concibi6 la figura de este agente como el punto de encuentro entre la
investigacion, la estrategia y la creatividad que permitira tener una mejor perspectiva del
consumidor (Barry, Pearson y Todd 1987).

-22-


https://adolfoguzman.files.wordpress.com/2008/01/los-planners-y-la-historia.pdf
http://www.apg.org.uk/?=70

STRATEGIC PLANNING
La figura del PLANNER. De la teoria a la agencia

En la actualidad las funciones han ido evolucionando dentro de la agencia publicitaria.
Aunque la identificacién de los insights sigue siendo una de las principales contribuciones al
desarrollo publicitario. El planificador estratégico ha ido evolucionando y ampliando sus
perspectivas creando nuevas dindmicas de mercado o de posicionamiento competitivo. Por ello
el papel del planner ha pasado de realizar cuestiones concretas vinculadas al consumidor a
realizar una comunicacion integrada del marketing tanto en las agencias de publicidad como en
las agencias de medios, consultoras de estrategias y en departamentos de marketing de clientes.

e 3.3.1 ,;,0ué capacidades son esenciales para que el planificador estratégico pueda
desarrollar su actividad?

Diferentes autores se han especializado en el estudio de las capacidades y cualidades del
planner para desempefiar sus funciones en el &mbito de proceso publicitario.

Castellblangue (2006) describe al planner como un estratega albergando en él las
siguientes cualidades:

Grafica 3. Cualidades de un planner. Creacion propia.

Ayestaran (2012) cita a la APG, Account Planning Group (Asociacion de planificadores
estratégicos) de Reino Unido. Describe las principales cualidades para planificar de manera
estratégica:

e No perder la curiosidad de los consumidores para encontrar elementos fundamentales
basados en las necesidades de la gente. Es el punto de inicio para poder generar nuevos
insights.
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Conceptualizar los conceptos para saber comunicarlos a los diferentes grupos de interés.
Para ello se necesita pensar de manera estratégica y ser intuitivo.

Familiarizarse e interpretar los datos es fundamental para tener un conocimiento amplio
sobre la publicidad. Estar informado es basico para un planificador profesional.

Conocer el &mbito publicitario previamente de elaborar la estrategia. Se debe tener un
alto interés y conocimiento sobre los temas publicitarios a tratar.

Saber transmitir las ideas es fundamental para comunicarse con los diferentes grupos de
la agencia (anunciantes, consumidores, etc). La capacidad de expresar y transmitir las
ideas es esencial por lo que ha de saber argumentar con puntos claros y estratégicos sin
perder la coherencia y la flexibilidad.

Conocer las personas como representante de los consumidores que es. Al tener
relaciones con el cliente y con los equipos de la agencia es esencial conocer a todos los
agentes para tener buenas relaciones con ellos.

Lowenfeld, account planner, citado por Cartellblanque (Castellblanque, 2006) hace

hincapié en la necesidad de albergar dos caracteristicas:

v Capacidad analitica encargada de observar los detalles, detectar los insight y las
necesidades del consumidor. Es béasico en la parte de investigacion para analizar
el entorno de la marca y los potenciales consumidores

v Capacidad de sintesis, es la cual después de realizar la observacién, el planner
utiliza para extraer la informacion necesaria para simplificar el contenido para
posteriormente elaborar el brief creativo con los puntos claves de la campafia
€on una vision estratégica.

Finalmente Ramon Ollé (2005) planificador estratégico de la agencia Grey también

expone las cualidades que tienen que tener su propia figura. Segin a quien que se dirija - el
cliente, equipo creativo y el de cuentas- el lenguaje adquiere diferentes formas o modalidades.
Empatizar y saber lo que quiere decir, es fundamental, ya que tiene que trabajar con todos a lo
largo de la creacidén de la campafia. (Ollé, R. 2005)

Otra caracteristica que debe tener el planner es saber observar todo lo que estéd

sucediendo a su alrededor. Es esencial para posteriormente detectarlos los insights que le daran
forma a la estrategia y por lo tanto a la publicidad final. Por todo ello observar procesos de
compra, interaccion de los diferentes consumidores con las marcas y productos o descubrir el
proceso emocional y racional que hace la eleccion de unos productos u otros es fundamental
para el planner. (Olfié, R. 2005).
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3.4 Las armas del planificador: Plan estratéqico v brief creativo

La figura més importante de la planificacion estratégica en las agencias como hemos ido
describiendo a lo largo de las paginas anteriores es el planner. Es el encargado de dirigir todo el
desarrollo del plan estratégico desde el desglose del briefing y elaboracién del contrabriefing
hasta la creacion de la estrategia y el brief creativo.

El plan estratégico es muy Util para prever situaciones imprevisibles haciendo de guia a
la organizacién y permitiendo desarrollar la estrategia y programas adecuados para poder
cumplir los objetivos previstos.

Comienza por establecer la visién, mision y valores de la empresa de la marca con la
que vamos a trabajar. La investigacion es esencial para comenzar a trabajar. Obtener la
informacidn relevante a través de documentacion, entrevistas u otros canales dard paso a un
analisis mas exhaustivo de la situacién interna y externa - analisis DAFO mediante debilidades,
fortalezas, amenazas y oportunidades-.

Una vez obtenido el publico objetivo o target, las conclusiones de la etapa de
investigacion y los INSIGHTS, es el momento de establecer los objetivos y la estrategia que
seguira el plan estratégico de la campafia.

Segln Rojas “la estrategia describe el mejor camino que tiene que tomar la
organizacion para lograr un objetivo final” (Rojas, O. 2008)

Ademas expone varios ejemplos claros en el mismo libro para poder entender lo que es cada
término:

e Objetivo: “Quiero ir ahi”

e Estrategia: “Tomaré este camino”

e Plan: “Iré en coche, necesitaré gasolina y tardaré dos horas en completar el recorrido”

El siguiente paso sera determinar el plan de accion planificando y disefiando seguin los
medios propios, pagados y ganados creando un Gnico mensaje a nivel on-off line.

Finalmente, como todo proyecto, debe de acogerse a un timing bien estudiado y a un
presupuesto. Respecto al calendario debe ser realista y flexible para poder ir adaptandose a los
imprevistos que puedan surgir a lo largo de la campafia. El presupuesto de la campafia en un
primer momento serd aproximado y una vez aceptado se establecerd otro cerrado con el coste de
cada accién y servicio.

Dentro del plan estratégico, el documento mas importante que elabora el account
planning es el Brief Creativo. Como referencia acudiremos a la pagina web de la agencia
publicitaria La Nave. (Pérez, A. 2008)

La aportacion de la agencia “La Nave” es mas objetiva que el anterior autor. El brief
creativo permite centrarse en las ideas creativas esenciales que mejor se ajustan a las
necesidades y requisitos del cliente. Es el documento interno de la propia agencia que inicia un
proyecto de campafia publicitaria. ES breve, conciso y directo para ajustarse a los aspectos
bésicos de la campafia. (Pagina web Agencia La Nave)
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El principal objetivo del brief creativo es el desarrollo del insight. Para ello se debe de
tratar al consumidor, no como un target o grupo objetivo, sino como una persona para poder
poder trabajar mediante percepciones que mejoran la eficacia de las campafias de
comunicacion.

El diccionario profesional LID de Marketing Directo e Interactivo define el Insight
como “motivacion profunda del consumidor en la relacioén a su comportamiento hacia un sector,
marca o producto. Se basa en percepciones, imagenes o experiencias del consumidor con la
marca. Término que hace referencia a la psicologia del consumidor, importante en marketing
directo para conectar con el consumidor de forma individual y que se sienta identificado con el
mensaje propuesto y que actie en consecuencia. (Diccionario LID de Marketing Directo e
Interactivo)

Definicién méas escueta y directa la da José Juanco Linares,-director de planificacién
estratégica en Ogilvy Madrid desde hace méas de 10 afios y profesor en la Universidad
Complutense de Madrid- a todos sus alumnos: Experiencia verdadera y relevante para el
consumidor que se expresa con el lenguaje del consumidor”.

Algun ejemplo de Insight:

v Pavofrio: La culpa que se atribuyen las mujeres es el enemigo de la marca
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4.1 Metodologia: La entrevista como investigacion cualitativa.

Para la obtencion de la informacion que nos haré desarrollar la investigacion y por lo
tanto generar unas conclusiones realistas segln los objetivos planteados al principio del estudio,
se ha declinado por una investigacion cualitativa a través de entrevistas a diferentes strategic
planners del mundo publicitario de varias ciudades de Espafia y paises Latinoamericanos.

La investigacion cualitativa trata de identificar la naturaleza profunda de las realidades,
su estructura dinamica, aquella que da razén plena de su comportamiento y manifestaciones. De
aqui que lo cualitativo —que es el todo integrado- no se opone a lo cuantitativo —que es s6lo un
aspecto- sino que lo implica y lo integra especialmente donde sea importante. (Martinez. M.
2006)

Dentro de la investigacion cualitativa existen diferentes métodos y por lo tanto fuentes
de datos para la obtencién de la informacién. En este caso la entrevista personal serd la manera
maés eficaz para poder dar respuesta a nuestras preguntas y por lo tanto dar argumento a nuestras
conclusiones.

Las entrevistas pueden ser no estructuradas o dirigidas.

En el caso de las entrevistas no estructuradas se caracterizan por ser flexibles y abiertas
sin tener previamente concebido la informacidn exacta de lo que se quiere obtener aunque los
objetivos de la investigacion rigen las preguntas que se le realizaran al entrevistado. El orden, la
profundidad y el contenido son aspectos que estan sujetos al criterio del entrevistador. Este tipo
de entrevistas se realizan mediante conversaciones y en medios naturales. Su principal objetivo
es captar la percepcion del entrevistado, sin imponer la opinion del investigador. Ahora bien, el
entrevistador realiza la entrevista, modifica el orden, la forma de encauzar las preguntas o la
formulacion de las mismas para adaptarlas a las diferentes situaciones y caracteristicas
particulares de los sujetos de estudio. (Monje, C. 2011)

Respecto a las entrevistas dirigidas se caracterizan porque son semiestructuradas y se
utiliza una guia de temas. El entrevistado puede expresarse con total libertad respecto a todos
los temas de la lista y se registran sus respuestas. Las preguntas no provienen de un cuestionario
tan cual, pero si parten de un conjunto de preguntas generales que sirven de guia para obtener la
informacion requerida. (Monje, C. 2011)

La obtencion de la informacién para poder conseguir los objetivos de la investigacion se
ha realizado a través de entrevistas dirigidas en las que a través de un guia de preguntas
generales se obtenido los datos necesarios para desarrollar el caso de estudio. No siempre se
realizan todas las preguntas, ya que al ser una entrevista en la que el entrevistado tiene la
libertad de expresarse libremente, en muchas ocasiones en la misma conversacion se van
respondiendo el resto de las preguntas guia.
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La guia de preguntas generales ha sido:

1.

El briefing y contrabriefing. ¢ Se redacta?, ;Cémo se realiza?. ; Reuniones
con los clientes?

¢Reuniones de con los directivos?, ¢Cargo importante con la directiva de
la empresa?, ¢ Aprobacion del trabajo por los superiores?

Enfoques: Psicoanalista o conductista

Tipo de investigacion: Proceso interno o a través de empresa externa.

¢ Trabajo con Insight?

Cualidades del planner:

Modus operandi

Visién de futuro

Con lo obtenido se dara respuesta a los objetivos planteados al inicio de la
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4.2 Recopilacion de informacion

La informacion se ha obtenido gracias a la colaboracion de profesionales del sector de
paises como Chile, Argentina y Espafia.

Bernardo Moledn, Senior Strategic Planner (Espaia)

Duracién de la entrevista: 75 minutos
Comunicacion previa: Correo electrénico
Medio: Personal en la agencia de Madrid
Lugar: Madrid (Espafia)

ASRNENRN

Licenciado en Publicidad y Relaciones Publicas por la Universidad Complutense de
Madrid. Comenzo a dar sus primero pasos en el mundo con la creacion de marcas musicales.
Reino Unido y California (EEUU) le proporcionaron la experiencia suficiente dentro y fuera del
mundo publicitario para posteriormente incorporarse como Strategic Planner en TBWA Spain.
(Madrid, Espafia)

Durante tres afios trabajo para marcas tan reputadas como Mcdonalds, Playstation o
Nissan, destacando entre todas ellas Apple. Su gran experiencia le ha proporcionado adquirir
conocimientos de planning rapidamente por lo que ha sido reclutado actualmente por Dommo,
una de las agencias de publicidad independiente mas grande de Espafia y la que crece a mayor
ritmo.

A las diez de la mafiana ya nos estaba esperando en el hall de la agencia Dommo. Hora
punta de la actividad en la que los diferentes departamentos tenian sus reuniones de equipo, con
clientes o de new business. Amablemente Bernardo nos acompaiia a la sala preparada para el
encuentro pasando por todos los pasillos que llegan hasta el corazén de donde salen las
creatividades mas importantes de este pais.

Comienza la charla, como la llamé a lo largo de la ristra de correos que hizo que ese dia
estuviéramos reunidos. Café en mano, literalmente con la pastilla de Nescafé durante todo el
tiempo -hasta para eso son originales haciendo de su efecto placebo un potente arma para darle
la energia necesaria para todo el dia- comenzamos a charlar.

Bernardo nos contextualiza hasta llegar a su trabajo en TWBA donde comenzé a
trabajar con grandes marcas a nivel nacional e internacional. Las habilidades necesarias
comenzo a adquirirlas en Londres donde durante dos afios formé parte de los monitores de
campamentos. El tercer afio pas6 a ser coordinador donde reforzd su capacidad de trabajar en
equipo y gestionar problemas de mas de 700 participantes y 50 monitores. Para él Los Angeles
(California, EEUU) fué el contacto mas directo con la publicidad, después de que en Madrid
durante sus estudios en Publicidad y Relaciones Publicas trabajara creando marcas a grupos de
masica del momento.

Una vez en Espafia, trabajo dos afios en TWBA como planner. Su funcion consistia en
adaptar la comunicacion internacional y localizar las campafias en nuestro pais. Este es el caso
de Apple en el que trabajaba como Content Specialist y experto en aplicaciones. Su mision
consistia en el control de todos los dispositivos de manera optima y tenia que replicar ciertos
contenidos a Espafia procedentes de Estados Unidos. Otro ejemplo fue con Vogue y Nike
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mediante la hiperlocalizacion de las campafias versionando las ya realizadas para cada pais con
la ayuda de influencers.

Con esto, Bernardo nos quiere demostrar que el trabajo que desempefiaba como planner
no era siempre el mismo como en una fabrica, sino que depende de la marca y los objetivos que
quieran desarrollar. De esta manera cada cuenta es un mundo a la que te tienes que adaptar da
igual en que parte del mundo se encuentre. Ademas considera que este tipo de planners estan en
un nivel inferior porque son los encargados de la blsqueda de contenidos para adaptarlos o
busqueda de la informacion necesaria para posteriormente crear la estrategia.

Otra parte que destaca Bernardo por su gran importancia es la del New Business. El
planner debe de llevar a cabo anélisis de competencias muy profundos -donde vende, como
vende, quién compra, tipos de articulos- y saber sobre todo los players que hay alrededor de la
marca. Esto es vital porque todo cambia muy rapido. Como ejemplo nos pone los videos. Hace
dos afios era impensable la creacion de videos verticales para mostrar contenidos en internet.
Actualmente gran parte del contenido es vertical y se viraliza a través de app’s como Instagram
0 Snapchat.

En resumen, el planner debe entender y conseguir saber lo que estd pasando en la
sociedad, adaptarlo y transformarlo a cada cliente. Por todos estos conocimientos, los
responsables de las empresas estan utilizando a esta figura de la agencia de publicidad para que
trate directamente con el cliente y a su vez asesore a otras empresas que trabajan para ellas.

Una anécdota que nos cuenta para ver claramente este cambio de rol del planner fue lo
que le pas6 hace unos dias. El director de una de sus cuentas le [lamo6 para que asistiera a un
workshop que organizaba y de esta manera dirigir a los consultores externos contratados por la
marca. Refiriéndonos a sus palabras textuales: “En definitiva, Roberto, nos utilizan como
guardianes de las marcas porque saben que somos una de las personas que mas conocimientos
tenemos sobre ellas”.

Para centrar el tema. le hacemos una pregunta: ¢Explicanos el proceso publicitario de la
agencia, como figura indispensable de ella, desde que llega el anunciante?. Aunque hayamos
visto que el planner se le atribuyen diferentes funciones ;Qué acciones desarrollas tu
normalmente dentro de este proceso?

El anunciante llega a la agencia y da las explicaciones necesarias para comprender el
problema. Esto es recogido por el departamento de New Bussiness o Cuentas (Entrega del
briefing o creacion del mismo). El planner estudia el caso y concierta una cita con el anunciante
para aclarar conceptos y dudas (Elaboracion del contrabriefing). A continuacién la relacién
diaria de temas como presupuestos 0 aspectos mas banales la desarrolla el departamento de
cuentas, pero para situaciones mas complejas siempre la comunicacion sera directa con el
planner. Posteriormente el este elabora un brief creativo con conceptos estratégicos atendiendo a
las indicaciones del anunciante y ayudado por la investigacion previa realizada. Se entrega a los
creativos para que vayan conformando la idea, mientras el planner trabaja en la estrategia.
Normalmente la estrategia se divide en varias partes:

1. Analisis de la categoria: e]. {Qué esta pasando en el mundo de los moviles?

2. Analisis del target: ;Cudl es?, ;Qué pasa con ellos?, ;Como actlan, viven y se
comunican?

3. Analisis de la marca: ¢Cuadl es el reto que tiene que afrontar la marca?

A continuacion el planner se reline de nuevo con los creativos para chequear las ideas y
dirigirlas acorde con los planteamientos que se habian realizado.
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En ocasiones, las formas de hacer no son estaticas, sino muy dindmicas. Puede ocurrir
que los creativos por ciertos acontecimientos creen la creatividad del anunciante y a partir de ahi
se desarrolle la estrategia y no al revés. Este hecho nos lo denomina Bernardo como “Estrategia
Ad Hoc”

Finalmente los creativos presentan su trabajo al departamento de cuentas, estrategia y al
CEO de la compafiia que sera el encargado de dar el visto bueno al trabajo.

Ahora bien, es muy importante el andlisis post campafia. Los community manager y
analytics son los encargados de postear las campafias para saber los CPC, GPR’s, la conversion
del clips, el engagement, entre otros. Algunas agencias este servicio lo tienen integrado como es
el caso de TWBA y otras como Dommo que utilizan a community manager por cuenta.

Con la cépsula de café aun en la mano y sin perder de vista su Iphone e Iwatch, la
pregunta estaba clara, ¢ Qué cualidades tiene que tener una persona para ser account planner?

El lo tenia claro. Ser muy observador, constante, animado, extrovertido, con ganas de
probar todo, extra motivado y un buscador de las nuevas tecnologias e innovaciéon. Ademas es
importante para desarrollar tu trabajo que en la agencia haya buen ambiente. En Espafia hay otra
filosofia en el cuidado al trabajador en comparacion con Estados Unidos, pero adn asi se siente
bien con el ambiente entre los cinco planners que tiene la agencia y el resto de sus compafieros.

Bernardo nos comentd que el futuro es dificil predecir ya que todo estd cambiando de
un afio para otro. Son buenos tiempos para los publicistas actualmente. Un ejemplo claro es la
brillante transformacion de las campafias al mundo digital que estan haciendo paises como
Reino Unido o Estados Unidos. Snapchat es una de las app que lo estan explotando para
difundir las campafias. También hace hincapié que toda marca que no esté en sintonia minuto a
minuto con lo que sucede en la realidad haciendo campafias vivas, esta muerta.

Para finalizar, algunos consejos para los amantes del planning extrapolables a cualquier
ambito:
e Que nadie te quite la ilusion
e Nunca dejes de sofar
Sigue teniendo hambre de manera loca
Think Different

Rapidamente, Bernardo amabilisimo, nos ensefi6 las instalaciones como si de nuestra
casa pareciera. Con un fuerte apreton de manos y como si de un hasta luego se tratase, salimos
de la agencia con ganas de comernos el mundo.

Evelyn Ramirez. Senior Strategic Planner.(Chile)

Duracién de la entrevista: 45 minutos
Comunicacion previa: Correo electrénico
Medio: Skype

Lugar: Santiago de Chile (Chile

AN NI NN

Publicista culminé sus estudios de Publicidad y Relaciones Publicas en la en la DUO
UC de Santiago de Chile (Chile). Posteriormente realiz6 sus primeras practicas como redactora
creativa en la agencia Digitoria en Santiago de Chile. A continuacion fue Community Manager
y finalmente lleva trabajando como Senior Planner durante dos afios y medio en la agencia
Blacksheep — SMC.
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Su principal funcién como ella lo denomina es “Dar soluciones a los problemas de los
anunciantes a través de la planificacion”. Para ello Evelyn recibe los briefing de los anunciantes
por parte del departamento de cuentas. Se realiza una lectura grupal junto a todos los
departamentos — Planificacién, Cuentas, Creatividad y el director de Medios- En ella se aclaran
los detalles que hayan quedado sin resolver en la reunion inicial con el anunciante y se llega a
un diagndstico marca-mercado-consumidor.

Posteriormente los planificadores llevan a cabo la investigacién, siempre dentro de la
agencia, para elaborar una estrategia solida y fiable y el insight para guiar a los creativos.
Durante todo el proceso, planificacion y creatividad, estan trabajando de la mano y al tanto en
todo momento de lo que hacen unos y otros. Una vez que los creativos comienzan a trabajar con
la informacidn obtenida, planificacion realiza un seguimiento constante de la estrategia y la
creatividad para que lleven un mismo sentido y cumplan con los objetivos iniciales. Una vez
creada la parte mas creativa se analiza bien junto con la estrategia y se crea la presentacion para
el anunciante.

En la presentacién principalmente suelen asistir los planners, creativos y el director de
estrategia. Aln asi no esta estipulado algo fijo, ya que depende de la cuenta, en algunas
ocasiones va incluso el departamento de cuentas.

Segun Evelyn, la agencia tiene para que el departamento de planificacion tenga ingresos
extra un sistema de generacion de tendencias que se cobra a los anunciantes como un servicio
aparte denominado “Blacksheep — SMC Brand”. Ademas con la obtencion de nuevas cuentas el
departamento obtiene un porcentaje que hace que sea mas tangible su labor.

Blacksheep — SMC al considerarse una agencia digital y bastante importante dentro de
este tipo de agencias, tienen las herramientas necesarias para poder realizar todos los trabajos
dentro de la misma. Respecto a la investigacion en el departamento de planificacion lo realizan
ellos de manera interna y solamente como caso puntual han acudido a empresas externas para
realizar algun focus group con sociélogos y antrop6logos.

El organigrama se visualiza con unos socios en la parte alta que son los duefios de la
empresa y a continuacion el director de estrategia, que en él se agrupan varios departamentos.
Dentro de su departamento, el de planning, se encuentra Evelyn como responsable —Senior
Strategic Planner- y tres planners junior mas. Ellos siempre tienen que dar explicaciones a
Evelyn al igual que ella al director de estrategia. Esta empresa se caracteriza porque todos estan
en contacto con todos y por lo tanto dan explicaciones a todos los departamentos, generando
una opinion global los temas. De esta manera aunque hay mas conflicto verbal, se solucionan
antes los problemas.

Los planners segn Evelyn deben de limitar muy bien los caminos para poder resolver
los problemas de los clientes. Por ello es muy importante que tengan un pensamiento practico,
que sean curiosos y sin prejuicios. También deben de admirar el conocimiento y aprender de
todas las ramas del conocimiento, desde las mas afines a ti a las mas contrarias. Algo importante
es que deben ser personas con energia, ya que la agencia agota bastante y se necesita a personas
que rindan lo maximo y que les guste su trabajo.

Respecto a la evolucién de la agencia, ellos siempre comentan que no son una agencia
integrada con todos los servicios que se les puede proporcionar a un cliente. En ocasiones
trabajan conjuntamente con agencias globales para desarrollar las campafias, pero si que han
tenido que realizar una gran restructuracion y desarrollo de los departamentos sobre todo con la
llegada del smartphone y la importancia que tiene para las empresas publicitarse ahi. Por ello
creen que la especializacion del mundo digital al mas alto nivel hace de reclamo por parte de los
anunciantes, que como nos comenta Evelyn tienen muy potentes empresas como bancos, grupos
inmobiliarios y de distribucidn.
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Finalmente aconseja a los futuros planners que quieran apostar por el mundo de la
planificacién que no tengan miedo a los cambios que eso es lo que les hara progresar y que
estén atentos a la evolucion que los caminos cambian muy rapido. Puntualiza que no se trata de
gue hagas mas o menos dentro de tu trabajo, sino que lo realmente importante son las
habilidades blandas, es decir, la humildad, el saber hacer, la capacidad de relacionarse con los
demaés entre otros.

Tiare Vildosola. Senior Strategic Planner (Chile)

Duracién de la entrevista: 70 minutos
Comunicacion previa: Correo electrénico
Medio: Skype

Lugar: Santiago de Chile (Chile

ASRNENEN

Joven universitaria chilena licenciada en Publicidad y Relaciones Publicas en la
Universidad del Pacifico en Santiago de Chile (Chile) del 2008 al 2012. Realiz6 su primera
practica en la agencia Prolam (Santiago de Chile, Chile) perteneciente a Young & Rubican y
posteriormente pas6 a formar parte del equipo de trabajo de la agencia digital independiente
Raya con sede en Santiago de Chile (Chile) donde ejerce como Senior Strategic Planner.

Gracias a las casualidades, terminé contactando con Tiare y en un par de dias ya nos
habiamos citado para un FaceTime a primera hora de la mafiana. Con inevitables
inconvenientes de la fibra de Internet a causa de los mas de siete mil kilometros de distancia
pasamos a charlar.

Comenzamos con su trayectoria en la agencia Prolam donde ejercié6 como Brand
Planner llevando a cabo definiciones y desarrollos de marcas. Sin embargo cuando lleg6 a la
agencia no se esperaba que su futuro estuviera dirigido hacia la planificacion, ya que su
portfolio estaba creado para ser creativa que tanto habia oido escuchar en la universidad.
Cuando entr6 por la puerta, expuso lo que le gustaba —crear ideas llevando a cabo
investigaciones sobre la poblacion y le emocionaba la parte social de la publicidad- le
explicaron que lo que ella verdaderamente queria ser era planner dentro del departamento de
planificacion estratégica.

Posteriormente a la practica penso6 en realizar un master especializado en planificacién
de la mano de una de las agencias mas importantes del pais, pero finalmente decidié formarse
trabajando en una de ellas. Entr6 a trabajar en Raya,nempresa con ADN digital con un
departamento de planificacion dirigido por una lider que provenia de agencias masivas con
departamento e investigacién en temas de planificacion.

A lo largo del tiempo vio que estaba en lo cierto y que ser planner era lo que le gustaba
de verdad — tenia la parte de investigacidn, social (aspectos socioldgicos), de estrategia, pensar
constantemente lo que pasaba en el mundo, analizar los cambios del consumidor y de la cultura
del pais para unirlo todo creando una idea que posteriormente se desarrollaria en los
departamentos de creatividad-.

Definiendo mas concretamente, ella tiene que llegar a crear conceptos estratégicos,
andlisis de métricas de los diferentes medios, levantamientos de escritorios de las diferentes
marcas Y el analisis de la competencia a travées del contexto, la categoria y la marca. Este ultimo
analisis llega a la creacion del concepto estratégico, cominmente denominado insight.
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Respecto al organigrama, en la que ella ocupa el puesto de Senior Strategic Planner
tiene a un compafiero a su mismo nivel, por debajo a tres Junior Planner y a un planner de
practicas. Por encima de ella se encuentra la directora de planning y el director de métricas con
dos analistas y finalmente los dos duefios de la empresa que se reparten las cuentas. Ademas
existen los departamentos de cuentas, creativo y financiero que sus jefes también inciden sobre
ella. De todas las maneras los planners en estas agencias son muy independientes, ya que
confian plenamente en ellos y por lo tanto s6lo tienen que dar explicaciones a sus superiores en
momentos puntuales del desarrollo de la campafa publicitaria.

Segun Tiare, el planner ejerce como rol sensato, es decir, apoyan las decisiones de los
diferentes departamentos argumentandolas con sus conocimientos sobre la marca. De esta
manera pueden mediar con todos y quedar bien con todos los equipos. Ademas son guardianes
de la marca generando en el anunciante una confianza plena.

El proceso publicitario que realizan diariamente cuando llega el anunciante a la agencia
es: Reciben al anunciante mediante una reunién conjunta el departamento de cuentas y
planificacion. Ahi se desarrolla el briefing y el contrabriefing —evitan realizarlo posteriormente,
ya que es méas efectivo de esta manera y los diferentes departamentos previamente ya han
estudiado al anunciante-. Posteriormente se tiene una pequefia conversacion con la directora de
planning para informar de la cuenta — si es posible- y se comienza con la investigacion y
creacion del insight. Una vez realizado se cierra una reunion con creativos para que elaboren
sus propuestas. Finalmente se unifican la parte estratégica y creativa para exponérsela al
anunciante. Aqui el departamento se desvincula y se hace cargo cuentas y creativos. A lo largo
de este proceso que puede establecerse segun las diferentes directrices del anunciante, se ponen
en contacto con la agencia de medios previamente dada por la empresa que encarga la
publicidad. En ocasiones han realizado trabajos conjuntos con las agencias de medios con una
alta dificultad de comprension en ciertos temas.

En la actualidad segln Tiare estd habiendo un cambio que ellos como agencia digital
notan, pero que en todas las agencias lo estan percibiendo. Los anunciantes estan viendo que
tener contratadas dos agencias — una especializada en digital y otra mas en medios masivos- es
pagar por duplicado lo que podria hacer una. Por ello, Raya esta viendo que, aunque ellos son
una agencia 360° que proporciona un servicio integral a las empresas, estas se estan yendo a
otras mas grandes y completas en medios masivos. Asi mismo estan recibiendo nuevas cuentas
que provienen de grandes agencias pero que por su mercado de negocio les interesa un servicio
mas especializado en lo digital sin restar en otras partes mas generales. A causa de este cambio,
las agencias han tenido que reorganizarse y especializarse —cada una en lo que haya
considerado- para poder luchar con la competencia y evitar la fuga de cuentas.

Otro cambio sustancial que estd sufriendo concretamente el departamento de
planificacion supondria la realizacién de otros servicios para tangibilirzar, desde el punto de
vista de negocio, las cuentas del mismo. Esto es asi, ya que cuando se realiza una creatividad los
ingresos obtenidos se reparten entre el departamento de cuentas — tiene relacion con el cliente y
es muy visible en el desarrollo del proceso publicitario- y el de creatividad que es el que lo
elabora. Sin embargo, a pesar del trabajo que realiza el planner, en este momento dicho
departamento no se ve referenciado en esa aportacién econdmica. Esto ha generado que los
planificadores comiencen a realizar servicios de consultorias completos — el Gltimo caso fue a
una empresa textil denominada Limonada- que les reporta ingresos extra y posiblemente nuevas
cuentas a la agencia. Todo esto sin olvidar a sus cuentas que actualmente llevan.

Alguna de las cuentas mas importantes que tiene la agencia son Paris (telefonia movil),
Easy (almacenes de muebles), Puma (ropa deportiva), Huawei (productos moviles), Trendy
(helados), Falabella (telefonia mévil) o Peugeot (automoviles). Segln lo descrito anteriormente
son cuentas que les interesa mas la parte digital y por ello invierten mas en esta agencia.
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Al preguntarle por las cualidades que debe tener un planificador, Tiare nos hace una
distincion entre las cualidades duras y las blandas. En las duras nos encontramos entender el
negocio, tener capacidad de analisis y pensamiento critico. El planner debe ser una persona
estructurada pero a la vez flexible para poder escucharse a si misma y desarrollar lo que
verdaderamente piensa. Respecto a las “blandas” — para ella las mas importantes para poder
abordar su trabajo- esta la sensibilidad, empatia, la capacidad de liderazgo y el trabajo en
equipo. En definitiva, ella lo resume en: “Es muy facil ser inteligente gracias al alcance de las
nuevas tecnologias y muy dificil ser buen ser humano, ya que sin esto no puedes ejercer mi
trabajo”

Para finalizar, Tiare nos dice que no volveria a estudiar planificacion, sino que el
planner estd formado por diferentes areas y conocimientos. Si tuviera que hacer algo mas estaria
estaria relacionado con el mundo de la semidtica, negocio o sociologia.

Como consejo a futuros planners, invita a que se desarrollen las capacidades duras y
blandas al igual que estar abierto a todo en la vida. Analizar todo nuestro alrededor pero de
manera positiva y escuchar a la “wuata”, es decir nuestra la primera impresion de nuestro “Yo”
interior.

Lara Bardal. Senior Strategic Planner (Madrid)

Duracion de la entrevista: 45 minutos
Comunicacion previa: Correo electrénico
Medio: Skype

Lugar: Madrid (Espafia)

ASRNENEN

Planificadora estratégica actualmente en el grupo Mccann con sede en Madrid (Espafa).
Estudio Publicidad y Relaciones Publicas en la Universidad Europea de Madrid. Realizd un
Master en resolucion de conflictos ligados a la comunicacién para completar su formacion. Pasé
a trabajar en la agencia Vico —actualmente Walter Thompson- durante tres afios. A posteriori
Taxsa paso a ser su nueva agencia donde desarrollo, al igual que en Vico, labores de cuentas
con clientes hasta que finalmente desarrolld parte de planning y cuentas durante seis afios en
S.C.P.F. Finalmente formd parte del departamento de planificacion estratégica en Mccann
donde se convirti6 en Senior Strategic Planner.

En el altimo momento, cuando se iba a proceder al analisis de las entrevistas realizadas
para finalizar la investigacion, aparecié Lara Bardal. Al estar integrada en el departamento de
planificacion de uno de los grupos de comunicacion y publicidad mas grandes del mundo con
sede en los cinco continentes, se decidié entrevistarla por su aportacion a la investigacion.

Mccann es una agencia totalmente integrada y que la mayoria de las cuentas con las que
trabajan lo hacen de esta manera — trabajando de manera integrada con la ayuda de agencias de
produccidn, creacion de eventos, consultorias entre otras-. Cada vez menos, pero adn siguen
trabajando con algunas cuentas de la manera mas tradicional de Mccann.

El proceso que desarrolla Lara cuando tiene un briefing nos lo divide en dos —clientes
de la casa y New Business-. La primera reunion con el anunciante siempre estan presentes los
tres departamentos principales de la agencia — cuentas, planificacion y creatividad-. Una vez
presentado el briefing a la agencia, planificacion es la encargada de trabajar con él una media de
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de dos dias -menos de los que quisieran-. Deben entender bien el problema del briefing, ya que
igual puede que el mismo sea otro y por lo tanto se elaboraria un contrabriefing presentandolo a
la cuenta. Posteriormente se enfoca el problema encontrado para darle la mejor solucién posible
y se buscan los posibles caminos estratégicos (insight) para inspirar a los creativos. Se presenta
lo obtenido primero a la directora creativa o a los directivos creativos ejecutivos para que
comiencen a elaborar la creatividad y el departamento de planificacion sigue trabajando la
estrategia y presentacion posterior al cliente. Durante el proceso los departamentos de
planificacion y creatividad -situados uno junto a otro en la misma planta- discuten
constantemente las ideas para que tanto la creatividad como la estrategia vayan por el mismo
camino. Finalmente afinan la presentacién de todas las ideas y representantes de los tres
departamentos junto con el anunciante tienen la Ultima reunién. Una vez aprobada la idea,
planning se desvincula del proceso y es el departamento de cuentas el responsable de guiar a la
cuenta en el proceso de produccion.

Una vez finalizado el proceso, Lara nos comenta que hay excepciones en las que en
ocasiones tienen que hacer presencia. Existen reuniones posteriores de feedback con los
anunciantes y contratos de pretest y postest que tienen que gestionar. De todas las maneras las
empresas, en la mayor parte de los casos tienen contratadas sus propias agencias especializadas
en seguimiento de eficacia de las campafias.

Segln Lara, los Strategic Planner son los especialistas del target y del cliente. Son los
Unicos que dicen las verdades a la cara a los anunciantes sin tener represalias por parte de ellos.
Su relacién es diferente, ya que cuentan aspectos que les interesan mucho a los anunciantes
como potenciales problemas de la empresa, evolucion de sus consumidores, competencia entre
otros. Por ello crean fuertes relaciones de confianza que otros departamentos no tienen.

Respecto al organigrama, planificacion estratégica tiene una directora de planificacion —
es la encargada del buen hacer del departamento-, dos senior planner procedentes de consultoria
y de agencia digital, un junior planner procedente también de digital y finalmente dos planners
en practicas. Esta jerarquia hasta hace un par de afios no era asi, ya que sélo estaba compuesto
por Lara y la directora de planificacion. Entre ellas se organizaban todas las cuentas de la
agencia y elaboraban todo el trabajo conjuntamente. Aun asi, sigue siendo un departamento muy
pequefio en comparacion con el nimero de trabajadores de la empresa — 400 trabajadores- y el
gran volumen de trabajo que tienen.

A la hora del desarrollo de su trabajo, Lara como Senior Strategic Planner tiene gran
independencia y en general depositan en ellos gran confianza para tomar iniciativas por si solos.
No tienen que dar explicaciones diarias de su trabajo, exceptuando cuentas de New Business o
concursos importantes. De todas las maneras todo el departamento normalmente esta al tanto de
lo que sucede, ya que acude a las reuniones de contenidos con los ejecutivos y esta en continuo
contacto con los diferentes departamentos de la agencia.

Lara como buena investigadora y consultora, nos explica la unidad que dirigen aparte
denominada “Unidad de Inteligencia al consumidor” encargada de realizar estudios sobre el
consumidor, habitos de consumo y target a nivel mundial. A pesar de ello, la gran mayoria de
las veces externalizan estos servicios de blsqueda de informacion y consultoria a empresas
externas como institutos especializados, empresas de innovacion -BCM- o “The Room”
especializada en metodologias muy innovadoras de blsqueda de informacion. Esta
externalizacion estd motivada por un espiritu humilde —¢si otros lo hacen mejor que nosotros
por qué no acudir a ellos?- y sobre todo por la cantidad de tiempo que les hace ganar y por lo
tanto aprovecharlo en trabajar en sus cuentas.

Acudir a otro tipo de empresas también es comin a la hora de realizar las grandes
producciones. En Mccann tienen su propia productora que elabora todas las maquetas de los
diferentes proyectos y las pequefias producciones de algunas cuentas.
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Como en otros casos, Lara nos explica la problemética de su departamento. Este no
tiene una produccion tangible que genere beneficios a primera vista, pero si que a lo largo de
estos afnos gracias a ellos, Mccann se ha convertido en la agencia con mas premios y reputacién
de Espafia. Esto no quiere decir que en ocasiones y para hacer ingresos extra realicen procesos
de consultoria “pura y dura” y otro tipo de procesos como workshop.

Las principales marcas para las que trabajan actualmente son lkea, todo el portfolio
nacional e internacional de Campofrio y Coca Cola — exceptuando Aquarius y Nestea- Movistar,
Repsol, Mapfre, Vivo y la divisiébn de salud de Mccann donde aglutinan importantes
anunciantes del mundo de la salud.

Lara describe al buen planificador como aquella persona que sabe escuchar de verdad y
es un buen psicélogo y socidlogo, es decir, entender en todo momento a las personas y al
cliente. Ademas tiene que tener una serie de cualidades innatas como el sentido comdn, que le
guste leer, tener paciencia, ganas de buscar méas alla de lo imprescindible y por lo tanto ser
curiosos; y tener un punto creativo diferenciador. Por todo ello el planner es la persona que
representa el conocimiento del todo.

Finalmente Lara aconseja a las personas que realmente les guste el planning y quieran
dedicarse a ello que sean constantes y luchadores en este mundo. No hay que tenerle miedo a
desarrollar tu actividad en otros departamentos que no sea el tuyo y que nunca se pierda la
curiosidad porque si no estés acabado.

Francisco Kemeny L. Director de Estrategia (Chile)

Duracion de la entrevista: 40 minutos
Comunicacion previa: Correo electrénico
Medio: Llamada telefonica por Skype
Lugar: Santiago de Chile (Chile)

ASENENEN

Francisco Kemeny trabaja como director de estrategia responsable de varios
departamentos en el que se encuentra el de planificacion estratégica. Estudio disefio y
multimedia y posteriormente se gradué en New Business por la universidad en Santiago de
Chile (Chile). Posteriormente se form6 en Texas (EEUU) en Computer Designer y Gran
Designer.

La agencia para la que trabaja se denomina Blacksheep — SMC Chile. Es una agencia
principalmente digital y su sede se encuentra en Santiago de Chile aunque tienen comerciales en
Ciudad de México (México) y Buenos Aires (Argentina).

Francisco nos narra la evolucién de la estrategia. Comenta que hace cinco afios la
estrategia estaba basada en los datos de informacién. Todo esto ha ido evolucionando a causa
de los diferentes escenarios a los que se ha tenido que enfrentar, por lo que ahora se crean
disefios de planificacion estratégica de cara a las marcas, en este caso digitales.

Respecto si es valioso 0 no el departamento de planificacidn, el director de estrategia
opina que es complicado valorarlo de manera cuantitativa y ademas no se puede saber el
aspecto de eficacia hasta que no se finaliza el proceso publicitario. Lo que si se sabe es que la
planificacion es buena para los clientes y el desarrollo de sus negocios, aunque el trabajo de
ellos queda un poco escondido detrds de la pieza creativa. La Unica manera de que se vea el
trabajo de planificacion estratégica en la misma campafia es con la creacion de un buen insight
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visible y diferenciador. En definitiva, los planners y sus departamentos funcionan en las mesas
de discusién y en las de implementacion pero una vez finalizado el proceso la funcion del
planner se pierde.

El trabajo del planner en Blacksheep —SMC Chile comienza con la llegada del briefing a
la agencia. Es atenido por el departamento, pero la filosofia es que cuentas interactie lo menos
posible en el proceso por la problematica para planificacién y creatividad. Cuentas gestiona con
los equipos la bajada del briefing y responde a todas las preguntas posibles respecto al
anunciante.

A continuacion los planners toman el mando y disefian en el tiempo cuales son los
elementos. Como buenos comunicadores que son, los planificadores —voz de la gordura con
respecto a los creativos- se reinen para dar las pautas y el insight. De esta manera comienzan a
trabajar en las piezas creativas.

La implantacion de la planificacion tiene que cuidar la marca y desarrollarla segun sus
valores. Esto es muy importante, ya que los creativos trabajan bajo su marco. Posteriormente la
creatividad vuelve para que planificacion le dé la Gltima pincelada -viendo si el insight, la
creatividad y la planificacién concuerdan- y lo adapta a la estrategia para realizar la
presentacidn al cliente.

Segun Francisco, la planificacion es un recurso bastante caro dentro del proceso
creativo y no es tan tangible como otros. En sus comienzos habia una gran disonancia entre
planificacion y creatividad porque los resultados no eran tan buenos como se esperaban. Se
dieron cuenta que era vital para mejorar los resultados el trabajo conjunto de los departamentos.
De esta manera se mejoraron notablemente los resultados finales.

Respecto a la investigacion que necesitan a los planners para desarrollar su trabajo y la
agencia cuenta con un par de herramientas de busqueda de informacion. Estas han sido dificil de
conseguir, por la justificacion de los costes a los CEO a causa de la intangibilidad de los
mismos dentro del conjunto de recursos de la empresa. La reinversion de valor de la compra de
las plataformas se espera por parte de la planificacion en los resultados de las campafias como
en la obtencion de new business o premios de eficacia.

El organigrama de la agencia se jerarquiza con el director de estrategia que aglutina
varios departamentos. Dentro de planificacion nos encontramos un lider de equipo como Senior
Strategic Planner y dos Junior Strategic Planner —un publicista y un sociélogo-. No suelen tener
un programa de préacticas, ya que intentan contratar a gente con experiencia previa.

La estrategia es utilizada por la agencia para la obtencion de new business. A los
clientes primero se les habla de asesoria hasta que finalmente se les va haciendo imprescindible
el resto de los servicios. Gracias a esto mantienen y obtienen cuentas de gran valor a nivel
nacional. Esta agencia independiente por motivos de estrategia, como hemos comentado, ha
decido crear departamentos de representacion en otros paises colindantes.

Al proceso publicitario, segin Francisco, se le han ido sumando nuevos actores, por lo
que el actualmente ya no se compite solamente con otras agencias, sino que se compite con
grandes creadores de software o multinacionales de produccion. El futuro por lo tanto es dar
soluciones de negocio siempre con la fusion de la creatividad y la planificacion para dar un
valor afiadido que otras empresas no pueden dar.

Para finalizar los planners, que deben ser buenos observadores de los comportamientos

del consumidor y de las personas en general, tienen que aprender a buscar y encontrar
respuestas. Esto es lo que Francisco opina sobre los planners y aconseja para ser uno de ellos.

-39-



STRATEGIC PLANNING
La figura del PLANNER. De la teoria a la agencia

Nico Horovitz. Director General de Contenidos. (Argentina)

Duracion de la entrevista: 35 minutos
Comunicacion previa: Whatsapp
Medio: Llamada telefonica via Skype
Lugar: Madrid (Espafia)

AN NI NN

Sociologo y periodista, nacido en Buenos Aires. A los 23 afios comenz6 a dar clases y
prepararse el doctorado. Durante ese afio la empresa BCM Argentina les propuso al
departamento del que el formaba parte una investigacion sobre estudios de género.
Posteriormente se presentd en la empresa y tras varias pruebas comenzo a trabajar para ellos.
Tras formar parte del equipo de BCM Argentina, donde nacié, abrié con 29 afios BCM México
en 2007 donde estuvo mas de tres afios. En 2010 le propusieron un gran proyecto europeo. Vino
a Madrid y abrié nueva oficina, BCM Madrid, con la que dan servicio a la parte europea,
africana y asiatica. Esta ultima generd una gran expansion de la compafila con ingresos
desorbitados y aumentando en menos de un afio la plantilla de 6 a 23 trabajadores.
Posteriormente en 2014 hubo una recesion, aunque actualmente se estan consolidandose y
comienzan a crecer de nuevo.

BCM es una empresa de innovacion con un nicho de negocio que se encuentra entre la
consultoria, agencia de publicidad y agencia de marketing. Utilizan los insight no como un fin
en si mismo sino como un medio para ello. Estd formada por investigadores heterodoxos y son
espacios muy interesantes para los planner, ya que se trabajan los diferentes aspectos de manera
mas concreta, con diferentes metodologias y con las herramientas mas especificas.

La principal funcién de los planners es el desarrollo de la investigacion de manera muy
desarrollada. Se caracteriza por ser innovadores en tendencias, de contexto y de consumo.
Ademas contribuyen a la marca con el desarrollo de nuevos productos y posicionamiento. Todo
ello es creado e impulsado desde el desarrollo de la planificacion estratégica y la investigacion.

Los clientes de BCM suelen ser las propias empresas y fabricantes que acuden
directamente porque saben que tienen una mirada del negocio mas estructurada y un proceso
mejor establecido involucrando mas al consumidor con el insight y las tendencias. También
saben que trabajan de manera tradicional, con las 4P bésicas del marketing sumando una gran
motivacién de las marcas, siendo muy colaborativo con los anunciantes — no como en empresas
tradicionales de consultoria- y que construyen un posicionamiento de marca y comunicacion
muy innovador.

Actualmente uno de los clientes directos suelen ser las agencias de publicidad, concretamente
los departamentos de planificacion estratégica que necesitan de nuevas y mas modernas
herramientas para poder desarrollar los problemas que les generan sus cuentas y las
investigaciones necesarias para ello.

Segin Nico y afirmandolo con los demds testimonios, los departamentos de
planificacion estratégica tienen el problema de que no se suele invertir lo necesario para llevar a
cabo el proceso de investigacion y planificacién de manera dptima. Los creativos y la directiva
de las agencias de publicidad son los que tienen el poder por lo que por parte de los planners es
dificil que se empoderen para hacer resaltar sus estrategias e investigaciones. Esto hace que para
los clientes no tengan la necesaria legitimidad. Por ello y por falta de tiempo suelen acudir a
empresas innovadoras como esta para solicitar ayuda con la creacion de insight y de estrategia
de algunas cuentas especificas.
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Aungue parezca lo contrario, este tipo de agencias no son competencia real de las
agencias de publicidad, mas bien se integran en el mundo publicitario. Lo que si que nos afirma
Nico es que en ocasiones existe cierto solapamiento en los departamentos de planificacién de
ambas agencias.

Respecto al planner, el director general de contenidos, explica que no solo tiene que ser
la voz del consumidor sino que es muy importante que entienda el negocio como tal, entender
que todos los problemas no se resuelven con comunicacion y creatividad.

Uno de los casos mas recientes de que una agencia de publicidad acuda a BCM para
delimitar el problema del anunciante, proyectar la estrategia y los insight ha sido el caso de
Mccann con la Gltima campafia de Pavofrio (Campofrio) y las mujeres.

Se comenz6 estructurando muy bien cudl era el proposito de la marca — su mision y
vision-. Se realizé un trabajo de tendencias sociales, recorrido historico de la mujer espafiola,
mapas de tendencias, workshop en un museo con trajes de mujer y charlas de género. Con toda
la investigacion creada nacié el insight — la culpa femenina como enemigo de la marca-. A
partir de ahi se trabajo en la estrategia y en la creatividad conjuntamente entre BCM y Mccann.
Finalmente se trabaja el insight a través del restaurante y con la “deliciosa calma”.

Esta cuenta ha generado un gran impacto social, uno de los més efectivos de las Gltimas
campafias creadas y que a ambas agencias les ha repercutido en la obtencion de new business.

Para finalizar, Nico nos desarrollaba el organigrama de BCM Madrid que es donde
desemperfia su labor de Director General de Contenidos y es la persona responsable de los
negocios en la oficina. El tiene que dar cuentas a sus jefes que en este caso estan en la oficina
central de Argentina. Por debajo de él hay un Manager de Negocio que controla el departamento
logistico —realizan compras y contratacion entre otras funciones- y el de contenidos. Este altimo
se distribuye segun su grado de importancia en Director de Proyecto, Lider de Proyecto y
Asistentes.

4.3 Analisis de la informacion

La obtencién de la informacion a través de entrevistas dirigidas a planificadores
estratégicos ha proporcionado un gran volumen de datos a analizar. Estas a través de Skype,
linea telefénica y personalmente fueron grabadas con el permiso de los entrevistados para su
posterior andlisis y formulacion de conclusiones.

Todas las entrevistas han sido transcritas de manera no literal — aunque si citando
literalmente aspectos importantes de la conversacidn- obteniendo datos relevantes que han sido
redactados por el entrevistador.

El contacto previo de la obtencion de la informacion fue a través de correo electronico.
Se seleccionaron planificadores de habla hispana que pudieran aportar informacion especifica
de lo que se estaba buscando y finalmente seleccionaron seis, aunque el proceso de busqueda
hizo ponerse en contacto con mas de 15 agencias y empresas especializadas. Tras varias
semanas de contactos se concretaba con cada uno de ellos el tipo de entrevista a realizar, medio
a utilizar y se le informaba que iba a ser grabada y publicada posteriormente.
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Para la realizacion de la entrevista se buscaba desde un primer momento que el
ambiente creado no fuera el de entrevista convencional con roles entrevistador/entrevistado,
sino que fuera una charla entre profesionales del sector en la que pudieran dialogar
amablemente sobre todos los aspectos que aborda la planificacion estratégica y el sector de la
comunicacién y publicidad. Este aspecto era muy importante para la obtencion de la
informacion méas veraz generando experiencias del dia a dia de los entrevistados. De hecho en
ningn momento se le denominé entrevista sino charla como anteriormente se ha nombrado.

El tiempo medio de trabajo con cada entrevista se ha estipulado en 4 horas: 45 minutos
de entrevista personal, 1.30 horas de escuchado y obtencion de informacion; y 1 hora en la
transcripcion. El tiempo restante proviene del trabajo previo de contacto.

Una vez transcrito, se ha realizado un analisis de la informacién teniendo en cuenta los
objetivos principales expuestos en el capitulo 1, apartado 1.4 “Metodologia y objetivos.

Los tres objetivos principales eran:

1. Acciones reales de los planificadores estratégicos dentro del
departamento de planificacion en las agencias de publicidad. Se queria
corroborar la teoria en la préactica.

2. Relaciones de los diferentes departamentos con el de planificacion y los
agentes que estan involucrados en el proceso publicitario.

3. Importancia de la planificacion en la publicidad y en los resultados
segun la eficacia de las campafias

Respecto al primer objetivo “Acciones reales de los planificadores dentro del
departamento de planificacion en las agencias de publicidad”:

e Analisis de competencias profundas y entender y conseguir lo que pasa en el
mundo. Todo ello hay que adaptarlo y transformarlo para cada cliente.

e Estudio del briefing y creacion del contrabriefins. Normalmente no suele ser
escrito y el contrabriefing es hablado directamente con el anunciante en la
primera reunion, ya que el planner y cuentas llevan un estudio previo de la
compafiia.

e Investigacién bastante extensa de todos los aspectos relacionados con la marca
y el producto como competencia, target, situacion social. Normalmente este
trabajo suele ser interno y con las herramientas disponibles en cada agencia,
aunque grandes grupos publicitarios y agencias en ocasiones, segun la
importancia de las cuentas traspasan dicha labor a empresas de innovacion en
planificacion y marca con sistemas de busca de informacion mas especificos y
avanzados.

e Utilizacion de la informacion para la elaboracion del brief con conceptos
estratégicos y del insight que sera lo que utilicen los creativos para la
elaboracioén de la parte tangible de la campafia. Trabajo intenso de la estrategia
final a utilizar.
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Supervisién y seguimiento del proceso de creacion de la creatividad para que
junto con la estrategia lleven las dos el mismo camino y cumplan los objetivos
iniciales.

En ocasiones, segun el tipo de cuenta, planificacién realiza la presentacion al
anunciante. Si no fuera asi siempre habria representacién del departamento por
si en algin momento tuviera que responder ante cuestiones de target,
competencia, disonancias entre creatividad/estrategia entre otras.

Aprobada la idea, el planner se desvincula del proceso y s6lo aparece para el
andlisis de los datos postest de la campafia, si el anunciante se lo pide, ya que
normalmente tienen contratos con empresas de seguimiento de campafias mas
especializadas.

Del segundo objetivo “relaciones de los diferentes departamentos con el de
planificacion y los agentes que estan involucrados en el proceso publicitario” se ha
determinado:

La relacion con los diferentes departamentos dentro de la empresa es muy
fluida. La tendencia desde hace varios afios es el trabajo en equipo no solo con
los especialistas de un departamento concreto si no con todos los demas.
Planificacion y creatividad estan en continuo contacto trabajando codo a codo.
De hecho los departamentos suelen estar continuos o integrados. Respecto a
Cuentas es bastante similar aungue es una relacion un poco mas independiente y
normalmente tensa, ya que las propias cuentas se suelen poner en contacto
directo con planificacion. Aln asi se realizan reuniones constantes entre los
directores de los diferentes grupos de trabajo para que todos estén al tanto de lo
gue sucede con cada cliente.

Con otros agentes internos como puede ser la directiva de la compafiia o el CEO
actia como rol sensato, apoyando y justificando con sus conocimientos las
diferentes propuestas creadas.

La relacién con los clientes es mas férrea y estrecha de que se pensaba en un
principio. Las empresas saben que los planners son los guardianes de sus
marcas por todo lo que saben de ellas, por eso acuden a ellos directamente para
discutir sobre temas importantes. Ademas estan llegando a un nivel de
confianza que los planificadores cada vez mas son utilizados como
intermediarios en relaciones con otras empresas como consultorias,
distribuidoras o agencias de externalizacion de productos.

Finalmente, planificacion es la encargada de tener el contacto con las agencias
de medios —ya sean propias o traidas por al cuenta-. Es vital para poder
desarrollar la estrategia y que todo camine hacia un mismo lugar y con un
mismo objetivo.

Finalmente para el tercer objetivo “Importancia de la planificacion en la publicidad y en
los resultados segun la eficacia de las campafias” se ha concluido:

El mundo estd en constante evolucion y por ello la publicidad tiene que
adaptarse a dichos cambios. La planificacion es la encargada de descubrir
previamente todos esos cambios y anticiparse para desarrollar nuevas
estrategias innovadoras.
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e Son desarrolladores de marcas y las adaptan a las tendencias actuales. Buscan la
relacién con sus consumidores a través de la comunicacion y acudiendo a todo
tipo de conocimiento.

e Llevan una labor importante de integracion de todos los servicios para que todas
las acciones y creatividades junto con la estrategia lleven un hilo conductor
comdn.

e Lacreacién de los insight y de la estrategia es una de las partes mas importante
terminando asi el punto de partida del trabajo de los creativos.

e El rol tomado con los anunciantes ha sido muy importante en los Gltimos afios.
Hace que las cuentas confien en una persona que sabe de lo que habla y que
tiene conocimiento integro de la marca, pero a su vez de las marcas de la
competencia asi como de la evolucion del target y de la sociedad en general.
Esto tranquiliza a las marca y confian mas en el trabajo integral de la agencia.

e Los departamentos de planificacién no realizan un trabajo tangible para que se
pueda evaluar su importancia dentro de la agencia. Un dato caracteristico son
los premios desde el punto de vista de la eficacia que han ganado a lo largo de
las Gltimas décadas las agencias que tienen implantados a estos profesionales y
gue confian en ellos.

4.4 Conclusiones

Desde la justificacion de la investigacion con la delimitacion del caso de estudio, la
formulacion de la hipétesis y objetivos hasta la creacion del marco tedrico, la bldsqueda de
informacidn y analisis, ahora es el momento de exponer las conclusiones que todo este proyecto
ha generado.

El marco tedrico ha contribuido a la parte méas tedrica del estudio con una vision global
desde los inicios de la planificacion estratégica con el pensamiento estratégico, pasando por los
autores mas importantes que revolucionaron la forma de hacer las cosas — Stanley Pollit y
Stephen King- hasta los aspectos mas importantes de la estrategias de comunicacion o la
evolucion del planning en el mundo y Espafa.

Ademas en este marco, nos hemos adentrado en la figura del planner haciendo una
recopilacion de la informacion de autores relevantes respecto a lo que es realmente este
profesional, su situacion actual en el mundo empresarial -especificamente en los departamentos
planificacion estratégica de las agencias de publicidad-, las capacidades y cualidades; y las
acciones que desarrolla. Sin toda esta informacion previa hubiera sido muy complicado poder
cumplir los objetivos de la investigacién asi como la recopilacion de la informacion necesaria
con los profesionales del sector.

Después de la increible experiencia de poder entrevistar a planificadores, algunos
incluso in situ es sus puestos de trabajo y poder compartir opiniones, experiencias y sobre todo
que ellos hayan aportado la visiéon de un mundo aln un poco invisible para sociedad, ha hecho
gue ahora mas si cabe me atraiga la planificacion estratégica y quiera dedicarme a ello.
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Tras el analisis de la informacién recopilada junto con los objetivos que en un primer
momento se establecieron se han podido responder a las cuestiones de los mismos gracias a una
correcta metodologia. Las entrevistas dirigidas con preguntas abiertas han proporcionado los
datos suficientes para tener una visién global de los planners a dia de hoy.

Aunque los departamentos de planificacibn son muy importantes por sus
investigaciones sociales, delimitacion de target, creacion de estrategias, concentracion de
conocimiento, nexo entre todas las partes para que llevar un camino comdn y el resto de las
argumentaciones que se han expuesto en el analisis; aln se le sigue teniendo cierta reticencia —
en el caso de las agencias que no los tienen- y cierta discriminacién respecto a otros
departamentos.

Hemos podido comprobar que equipos de cinco planners en empresas de 400 empleados
deben asumir todas las cuentas de la agencia. Ante la imposibilidad de afrontar tal carga de
trabajo y sin invertir mas se ven en ocasiones en la necesidad, por esto y por la metodologia e
innovacién con la que trabajan, acudir a empresas de innovacion en planificacion.

Otro problema que afronta el departamento de planning es la intangibilidad de su
trabajo. Siempre estd solapado por la creatividad exceptuando que se elabore un insight muy
diferenciador y bueno para que dé un gran valor afiadido a la campafia. Si esto no es asi,
realmente contabilizar el departamento por conceptos tangibles es muy complicado y por lo
tanto aln menos se invierte en ellos. Junto con esto, se le suma en ocasiones aunque cada vez
mas, la bisqueda de nuevos ingresos extra que lleguen directamente al departamento. Por ello
algo comun son los trabajos de consultoria pura y dura a empresas. Esto genera ingresos a parte
y ademés pueden conseguir nuevas cuentas para la agencia. Aunque sea positivo, para los
planificadores es una carga mas, ya que tienen que seguir trabajando con el resto de
anunciantes.

Con todo esto parece que la planificacién de las agencias va hacia el camino de
desaparecer, pero es todo lo contrario. Como en todos los sectores, quien no se moderniza y
evoluciona muere, y cada vez mas este tipo de servicios estan presentes en agencias de habla
hispana. Evidentemente su nacimiento surgié en Reino Unido y posteriormente en Estados
Unidos por lo tanto ellos lo conciben como un departamento imprescindible, como si el de
creatividad se tratara. En paises Latinoamericanos o en Espafia mismo aun no hemos llegado
hasta ese nivel interiorizacion.

Respecto a la figura del planner o comunmente se denomina “la voz del consumidor” es
la persona que concentra todo el conocimiento. Para poder serlo, debes ser un poco sociélogo,
antropologo, periodista, historiador, amante de lo nuevo, observador, curioso, innovador ademas
de otras cualidades como tener capacidad de liderazgo, saber trabajar en equipo, tener empatia,
sensibilidad, capacidad de pensamiento practico. Es decir son personas verdaderamente
especiales que ademas viven su trabajo de una manera especial. De hecho realmente muchos de
ellos no han sido seleccionados por los conocimientos en el campo de publicidad que tenian
previamente sino por todas estas cualidades “duras y blandas” como decia Tiare — una de las
planificadoras entrevistadas.
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Uno de los puntos més interesantes analizados a lo largo de la investigacién son los
procesos de las agencias en los diferentes paises. En un primer momento, antes de obtener la
informacidn necesaria para dar una conclusion veraz, se tenia la idea de que las agencias
latinoamericanas iban a tener establecidos procesos diferentes de actuaciéon a los que tiene
Espafia. Sin embargo las acciones a realizar estan distribuidas y organizadas de una manera muy
similar a la de otros paises. Son estdndares comunes para todos que s6lo varian por dos
aspectos. El primero es la evolucién propia de la agencia ante los cambios que se le planteen y
la segunda atiende méas a aspectos relacionados con la cultura de la poblacion y del pais donde
se realice el proceso publicitario y la manera de abordarlos.

Para finalizar, desde mi punto de vista ha sido un proyecto realmente interesante., el
poder involucrarme de esta manera en el mundo de la planificacién estratégica. Ha sido muy
gratificante poder hablar directamente con planners de varias partes del mundo y que me hayan
podido contar sus experiencias, trayectoria y sobre todo consejos muy alentadores que han
hecho que la motivacion por convertirme en uno de ellos crezca bastante mas de lo que era.

Ahora sé de primera mano que detras de todos esos anuncios de television, portadas de
revistas, post en redes sociales o incluso comunicacion de marca de cualquier anunciante hay
muchas horas de trabajo de un planner detrds. Planner que se ha involugrado por la marca
estudiando a la sociedad en todos sus aspectos y queriendo lo mejor para todos. Ademas puedo
ver mas alla. La personalidad de esa persona y la forma de afrontar la vida dia a dia es todo un
misterio. Sé que busca experiencias nuevas en cada momento, que todo le sorprende, que todo
lo observa y se maravilla constantemente con el mundo. Esto es una cosa que me transmitian
todos los entrevistados.

Este proyecto ha sido una pequefia vision de esta pequefia pero a la vez gran figura

dentro del proceso publicitario y de la comunicacion. Espero seguir investigando sobre este
mundo y aportando a él todos mis conocimientos y experiencias

4.5 Glosario

Apartado en el que definiremos alguna de las palabras més utilizadas en la jerga de la
planificacion estratégica dentro y fuera del mundo publicitario. En las referencias de las
definiciones, al ser la mayoria diccionarios y blogs especializados se puede obtener mas
informacion sobre ellas. (Referencias de web en referencias)

- Timin

Consiste en la eleccion del momento adecuado para llevar a cabo las acciones
comerciales de cualquier tipo de una campafa publicitaria (Martinez, 2011)

- Customer Insight

Es la forma de pensar o sentir de tus clientes, pero que no te cuentan
directamente, para eso debes meterte en su cabeza. Esto es muy importante en tu
organizacion ya que, con ese feedback podras extraer informacion relevante para
desarrollar un nuevo producto o mejorar uno existente
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Concepto creativo

Idea Unica y original a través de la que se desarrollan las diferentes expresiones
que daran forma a un anuncio o a una campafia de comunicacion.

Brainstorming

La lluvia de ideas es una técnica de creatividad en grupo. Los miembros del
grupo aportan, durante un tiempo previamente establecido el mayor numero de ideas
posibles sobre un tema o problema determinado. Interesa, en primer lugar, la cantidad
de ideas; conviene que las aportaciones sean breves, que nadie juzgue ninguna, que se
elimine cualquier critica o0 autocritica y que no se produzcan discusiones ni
explicaciones.

Pretest, postest y tracking

El pretest es la prueba a la que se somete un mensaje publicitario una vez
concebido antes de la difusién, se mide:

El recuerdo inmediato/ a corto plazo: la capacidad del anuncio para que su contenido
béasico sea recordado al poco tiempo de haberlo visto.

La credibilidad del contenido, es decir, si el mensaje es aceptado por la poblacion
objetivo.

La comprensidn/asimilacion del mensaje.

Identificacion del producto o marca, asociacion del producto o marca con el mensaje.
La preferencia general, nivel de agrado que el anuncio suscita en la poblacion.

Los postests publicitarios son los que evaltan el logro de los objetivos con el fin
de introducir las modificaciones necesarias para futuras emisiones.

Normalmente sirve para determinar:

La penetracion alcanzada por el mensaje publicitario en términos de notoriedad de la
marca y del producto.

Su reconocimiento y recuerdo.
La modificacion en las actitudes hacia la marca o entidad.
El incremento de ventas imputables a la campafia realizada.

El tracking es el anglicismo que hace referencia a la accion de seguir y describir
mediante indices objetivos y cuantificables el comportamiento de determinadas
magnitudes en diferentes momentos del tiempo. (Diccionario especializado LID de
Marketing Directo e Interactivo)
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Mision, vision y valores

La Misidn hace referencia a la razon de ser de la empresa, su esencia misma, el
motivo de para qué existe en el mundo.

La vision es la situacion futura que desea alcanzar la organizacion; tiene que ser
una situacion realmente alcanzable con el paso del tiempo y hay que luchar por
conseguirla.

Los valores son entre cinco y siete factores de la cultura empresarial que
consideramos irrompibles, los cumplen todos los miembros de la organizacion en todos
sus ambitos.

Target

Es el destinatario al que pretende llegar un servicio o un producto y sus
correspondientes campafas de difusién. Es importante mencionar que el target es
una construccion ideal que se desarrolla a partir de estudios de mercado.

Briefing

Anglicismo que hace referencia al proceso de recopilacion de toda la
informacion y las necesidades de un anunciante, por parte de la agencia creativa y la
agencia de medios, para la posterior elaboracion de una propuesta publicitaria concreta
que las satisfaga. (Diccionario LID de Marketing Directo e Interactivo)

Contrabriefing

Anglicismo que hace referencia a la propuesta elaborada por la agencia creativa
una vez ha recibido y estudiado el briefing. En el contrabriefing la agencia propone
alternativas de enfoque o bien rectifica el briefing si considera que es erréneo.
(Diccionario LID de Marketing Directo e Interactivo)

Engagement

Es el grado en el que un consumidor interactta con tu marca. EI compromiso
entre la marca y los usuarios. Esto se basa en crear cierta fidelidad y motivacion para
gue nuestros usuarios defiendan y se sientan parte de la marca, y de esta manera nos
refieran nuevos usuarios

Community Manager

El Community Manager es el profesional responsable de construir, gestionar y
administrar la comunidad online alrededor de una marca en Internet, creando y
manteniendo relaciones estables y duraderas con sus clientes, sus fans y, en general,
cualquier usuario interesado en la marca


http://definicion.de/mercado
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