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Aportacidon de los planificadores estratégicos espanoles a la
eficacia publicitaria

The Spanish account planner’s contribution to advertising effectiveness

Dra. Cristina Sanchez Blanco [C.V.] Profesora Ayudante Doctor del Departamento de Empresa Informativa.
Facultad de Comunicacién - Universidad de Navarra, UN, Espanfa - csblanco@unav.es

Resumen: El presente articulo tiene como propdésito examinar las funciones que tiene el planificador estratégico en la
actualidad y en concreto definir el papel que ejerce en la consecucién de la eficacia de la comunicacién de los
anunciantes. La Planificacién Estratégica nacié en Londres en 1968 en dos agencias de publicidad en el contexto
mediatico y de marketing de aquella época. En el entorno actual, caracterizado por el protagonismo del consumidor y
la necesidad de una comunicacién integrada, su papel adquiere mayor protagonismo como defensor del consumidor
para que la comunicaciéon comercial esté basada en una investigacion profunda sobre él. Asi, su trabajo aporta valor a
los anunciantes porque se ocupa de realizar un posicionamiento de la marca correcto y una estrategia de
comunicacién eficaz porque esta enfocada en un conocimiento seguro del consumidor.

Esta reflexién teérica adquiere mas realce al adaptarla al analisis de la realidad de los profesionales espafioles hoy en
dia a través de un estudio empirico basado en una encuesta a los planificadores que trabajan en Espafa. La
Planificacion Estratégica es una disciplina reciente en dicho pais ya que es a principios de los afios 90 cuando algunas
agencias empezaron a contar con profesionales dedicados en exclusiva a esta funcion. Sin embargo, en menos de
veinte afos se ha convertido en un departamento clave en el entorno de comunicaciéon comercial.

Palabras clave: Planificacion Estratégica; publicidad; consumidor; eficacia; estrategia de comunicacion; planificacion
de medios.

Abstract: This paper aims to study the account planners’ role and its contribution to an effective advertiser’s
communication. Account Planning was born in 1968 in two advertising agencies in London, due to the media and
marketing context of that period. In the present circumstances, characterized by a powerful consumer and the need of
an integrated communication, the account planner's role acquire more prominence. The account planner is the
consumer voice and works in order to assure that the commercial communication is focused on a depth research about
the consumer and his characteristics. That's the reason why his role has value for the advertisers because he looks
after a correct brand positioning and an effective communication strategy, focused on depth consumer knowledge.

This theoretical analysis is adapted to the study of the situation of the Spanish account planners nowadays through an
empirical study based on a survey done to the planners who work in Spain. Account Planning is a recent discipline in
this country. The first agencies which adopted this function did it at the beginning of the 90s. However, today it has
converted in a key department in commercial communication.

Keywords: Account Planning; advertising; consumer; effectiveness; communications strategy; media planning.

Sumario: 1. Introduccién. 2. Papel del planificador estratégico en la consecucién de una comunicacién comercial
eficaz. 3. Aplicacién al caso espariol. 4. Conclusiones. 5. Bibliografia. 6. Notas.

Sumary: 1. Introduction. 2. Account planner’s contribution to an effective commercial communication. 3. Aplication to
the Spanish reality. 4. Conclusions. 5. Bibliography. 6. Notes.

Traduccion de Cruz Alberto Martinez-Arcos (Universidad de Londres)
1. Introduccion

Hoy en dia los anunciantes demandan a las agencias de publicidad una comunicacién rentable por lo que es decisiva
la eficacia. En publicidad es una exigencia ser eficaz, no errar en la comunicaciéon que se desarrolla. En este
panorama, la Planificacién Estratégica trabaja para que la publicidad cumpla sus objetivos y, contando con que
eficacia es la adecuacién a los objetivos que siempre buscan un cambio de comportamiento en el consumidor, la
disciplina que vela por el consumidor es la Planificacion Estratégica. En palabras de Ramoén Ollé,

“[...] hoy pocos profesionales dudan de que los planners aportamos valor a los anunciantes y a sus
organizaciones, de que somos los representantes de la eficacia, una parte indispensable del proceso de
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reflexion y cada vez son menos las empresas que todavia piensan que se puede trabajar sin
planner’ (Ollé, 2009:3).

También autores como Kelley y Jugenheimer ven la eficacia publicitaria como una aportacién principal de su trabajo
(Kelley y Jugenheimer, 2006: VII). Esta idea también se refleja en varios estudios. Quiza el més relevante es el que
realizaron en 2003, desde la Universidad de Georgia Margaret Morrison y Eric Haley en el que preguntaron a 345
planificadores coémo se evaluaba su trabajo y como deberia evaluarse. Estos autores llegan a la conclusién de que los
planificadores piensan que el éxito de su trabajo depende en primer lugar de |a relacion que haya dentro de la agencia,
pero en segundo de la eficacia de la comunicacion que consigan. Por eso, la busqueda de la eficacia publicitaria es la
base de la evaluacién de su trabajo (Morrison y Haley, 2003: 13-15).

La asociacién profesional de Planificacién Estratégica de Reino Unido [1] en un documento de 1986 donde definié por
primera vez la disciplina destacaba las medidas tradicionales de evaluacién de la eficacia publicitaria como la forma
principal para medir el resultado del trabajo de los planificadores, que es la misma campafia de comunicacion
(D’Souza, 1986). Esta tiene que tener unos objetivos muy claros y el papel del planificador es guiar al anunciante para
conseguirlos. Basicamente, se trata de analizar si el consumidor se ha dado cuenta de la marca que se ha
comunicado, si la ha visto y la ha recordado, si sabe que la marca quiere relacionarse con él, y en qué medida el
mensaje ha conseguido que realice la accion que estaba prevista en los objetivos (Kelley y Jugenheimer, 2006:120).

El mercado mediatico, publicitario y el consumidor han evolucionado mucho desde que nacidé la Planificacion
Estratégica hace cuarenta afos [2] y el papel del planificador también ha cambiado para adaptarse (White, 2008: 22).
Han trabajado siempre por conocer al consumidor pero ahora, los planificadores, deben adecuarse mas aun a unos
consumidores que tienen mas poder (Rudder, 2001: 26). Esta disciplina es mas importante que nunca porque el
desarrollo de la era de la informacion ha hecho que crezca la necesidad de gestionar de forma integrada la informacion
sobre el consumidor (Kelley y Jugenheimer, 2006: 10) ya que el reto de los negocios para los anunciantes y para las
agencias es cémo conocer y tratar las necesidades de los consumidores (Mcilrach, 2002: 17-18). Asi,

“Cada vez es mas necesario enviar un mensaje coherente basado en una estrategia de marketing y de
medios, para alcanzar una eficacia comunicativa, en el entorno actual caracterizado por la fragmentacion
mediatica y en el que el poder se desplaza hacia el consumidor. Por tanto, hoy en dia, la ventaja
competitiva de las empresas tiene como nucleo la comprensiéon fundamental del consumidor. Ese
conocimiento profundo debe ser el punto de partida en la planificacién de una estrategia coherente para
establecer un compromiso a largo plazo entre empresa y consumidor” (Sanchez Blanco, 2009: 8).

De esta manera, en un entorno de marketing integrado, las agencias van moviéndose hacia entornos de marketing y
de comunicacién multidisciplinar. En este sentido, el planificador amplia su margen poniendo al consumidor en el
centro del marketing por lo que responde a las necesidades del negocio y del cliente (Zambardino y Goodfellow, 2003:
433). Tiene un gran potencial para la planificacion y la gestion de la Comunicaciéon Integrada de Marketing
(Zambardino y Goodfellow, 2003: 424) que le hace el lider del proceso de integracion estratégico, responsable de
obtener lo mejor de los equipos especializados en cada herramienta de comunicacién (Lukas y Walker, 2008: 279). Su
conocimiento profundo sobre el consumidor le hace capaz de saber dénde y a través de qué tipo de comunicacién se
le puede encontrar con eficacia.

Por tanto, el planificador estratégico tiene relacién con la consecucién de la eficacia de las campanas de comunicacién
de los anunciantes por cuatro razones principales:

1. Hoy, el centro de la comunicaciéon de marketing es el consumidor. Con la continua evolucién e hibridaciéon de los
existentes canales mediaticos el eje es el consumidor al que hay que conocer e investigar en profundidad para que la
comunicacion esté orientada a él.

2. El planificador estratégico es el integrador de los diferentes elementos de comunicacién de marketing para que el
anunciante mande una comunicacién integrada al consumidor porque es el que le conoce en profundidad. Hay que
promover sistemas que gestionen el conocimiento del consumidor (Mcdonald y Wilson, 2002: 120) y la Planificacién
Estratégica es la Unica sistematizacion que se ha desarrollado y esta siendo eficaz en comunicaciéon comercial, a
través de una visién estratégica de la relacion entre la marca, los medios y el consumidor (White, 2004: 50).

3. Por el desarrollo del consumidor y de los medios es necesario alcanzarle a través de muy diferentes puntos de
contacto por lo que hay que conocerle en profundidad. Actualmente las empresas exigen un perfil que recoja la
planificacion de medios y la planificacion de la marca (Zambardino y Goodfellow, 2003: 432), esto es, una planificacion
de la comunicacion enfocada en el consumidor. El planificador es el encargado de realizar una investigacion global
sobre el consumidor actual.

4. El planificador ha evolucionado y amplia su &mbito de actuacién, ya no esta centrado en la publicidad convencional.
Por su parte, las agencias de publicidad deben cambiar para tener como centro al consumidor.

La estructura de este articulo parte de una revisién de qué funciones lleva a cabo el planificador estratégico en la
actualidad para asegurar una comunicacion comercial eficaz. Este analisis se basara en estos cuatro puntos y, a
continuacién, se aplicara a la realidad de los profesionales espafoles.

2. Papel del planificador estratégico en la consecuciéon de una comunicacién comercial eficaz
2.1. El planificador estratégico como defensor del papel del consumidor en comunicacién comercial
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La informacién sobre el consumidor y una estrategia de marketing encabezada por una comunicacién integrada es una
ventaja competitiva de las empresas. Esto se debe a que el nuevo mercado esta dirigido por la comprension del
consumidor, el desarrollo de proposiciones comunicativas que le aporten valor, y que sean mas eficientes que las de la
competencia (Kitchen y Schultz, 2000: 18), ya que, es evidente que trabajar poniendo al consumidor en el centro es
mas efectivo (Humby, 2004: 119).

Desde los afios 90 se lleva desarrollando la Comunicacion Integrada de Marketing que, poniendo al consumidor en el
centro, vela para que los diferentes elementos de comunicacion de marketing le envien un mensaje coherente y la
comunicacion sea eficaz. Esta teoria intenta combinar, integrar y que haya una sinergia entre los elementos de
comunicacion. La novedad es la integracion estratégica para alcanzar a los consumidores y a los demas publicos. Las
comunicaciones integradas orientadas estratégicamente pueden ayudar a que el negocio se mueva hacia delante en el
mundo altamente competitivo del siglo XXI (Kitchen, Brignell, Li, Spickett Jones, 2004: 20-28).

Por ello, como consecuencia, cada vez es mas importante la neutralidad medidtica que significa que el elemento
integrador de la comunicacién ya no son los medios, como lo era antes sobre todo con la television, que dominaba
todos los planes de medios, sino que es el consumidor y que aquéllos tienen que ser Utiles para acceder al consumidor
de manera eficaz y, al mismo tiempo, estar a disposiciéon de un conocimiento profundo de éste. Se trata, por tanto, de
desarrollar un plan holistico, a través de las funciones de marketing, que define cdmo la marca se comunicara con sus
consumidores. Ante la fragmentacion mediatica, se multiplican las maneras para conectar con los consumidores y sélo
una planificacion estratégica del mix de medios proporcionara una comunicacion efectiva con los consumidores
(Crosier, Grant, Gilmore, 2003: 4).

“Los avances de las tecnologias de la informaciéon y de la comunicacién han incorporado nuevas herramientas y
formas de intermediacion e interactividad que estan reconfigurando el espacio mediatico” (Campos Freire, 2008). En
este sentido, las empresas tienen que asegurar que los consumidores estan involucrados en el proceso de marketing
mediante un didlogo, que gracias a esta tecnologia interactiva, posibilita tener con cada consumidor, de una manera
barata y sostenible a largo plazo. Asi, se intentard conseguir la lealtad de los consumidores (Godin, 2000: 12-13).
Pero, para poder desarrollar acciones para los consumidores, el primer paso es hacerse cargo de las necesidades
para conectar con ellos y poder diferenciarse de la competencia (Fauconnier, 2006: 37). Por eso, en este contexto es
importante investigar a fondo sobre los consumidores y conseguir una visién de 360° de ellos. Se trata de entenderles
por completo para saber qué relacion tienen con la marca, cuéles son sus intereses, sus preferencias o sus habitos de
compra y desarrollar una segmentacion de mercado eficaz para alcanzar a los publicos objetivos (Yeshin, 1998: 11).

Los cambios en el entorno de los medios y del consumidor llevan a trabajar hacia una comunicacion holistica en la que
se deben considerar todos los contactos que los consumidores tienen con las marcas antes de hacer un plan. Las
decisiones sobre el presupuesto se hacen tras analizar el retorno de la inversiéon de cada medio. En el pasado era
suficiente ver el retorno sélo de los medios de masas pero hoy la variedad de contactos es mucho mas amplia. Estos
dias es esencial tener insights de todos los contactos de la marca con los consumidores, basados en una investigacion
profunda. Asi se podra decidir el presupuesto de una manera eficaz (Harrison, 2008: 26) y ofrecer rentabilidad a los
anunciantes.

De esta manera, el planificador estratégico se introduce en el proceso mediatico y analizar las tendencias que se ven
(Connolly, 2008: 37), conocer al consumidor en todos los ambitos, tanto en las actitudes ante determinadas categorias
0 marcas, como también en como emplean su tiempo y qué otras cosas de sus respectivas vidas llaman su atencion
(Morgan, 2002).

Comprender los procesos de los consumidores es fundamental para la planificacion de la comunicacién porque es vital
divisar aquella comunicacién que intercepta a las personas en los momentos criticos de decision. Estas
consideraciones han desembocado en el incremento de la investigacion directa, basada en la observacion del
consumidor y su comportamiento, tanto dentro de la tiendas (compra en compafia) o en sus casas y comunidades
(etnografia). Aunque éstas no revelan la forma de pensar de los consumidores, se acercan a la realidad de las
personas en el uso de marcas y de los medios que realizan (White, 2004: 39).

Con todo, el planificador es el profesional ocupado en investigar sobre el consumidor y hacer que éste permanezca en
el centro del proceso de comunicacion comercial.

2.2. Papel en la elaboracion de la estrategia de comunicacion

De las dos escuelas que originaron la disciplina en 1968, hoy cobra mas sentido la que estd mas enfocada en la
estrategia que traspasaba las barreras meramente publicitarias. Esta vision defiende que es necesario que los
departamentos de medios y de marketing trabajen en conjunto para servir mejor a los clientes ya que su estrategia
esta centrada en el consumidor. Esta postura la llevé a la practica Stephen King en la agencia J. Walter Thompson vy,
en este sentido, se puede ver en este profesional un claro precedente de las ideas de la Comunicacién Integrada de
Marketing.

Por un lado, parafraseando sus palabras, este profesional hablaba en 1988 de la creciente complejidad del marketing
avanzados los 90. Mencionaba que habria mas servicios, los consumidores demandarian mas variedad de productos y
servicios, y seria mas necesario comunicarse con ellos, los medios estarian fragmentados y habria mas oportunidades
para el marketing interactivo uno a uno. En ese entorno, seria mas complicado coordinar todo y una empresa tendria
que comunicarse con una sola voz. Asi, todos los aspectos de su marca se sumarian para proponer una personalidad
de marca consistente y Unica, mas alla de la mera coordinacién (King, 1988: 66). Por otro, antes, ya tenia esta vision
porque en 1973 King se referia a las marcas exitosas que son las que cumplen estas tres caracteristicas:
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1. Ser relevante para las necesidades, deseos y gustos de los consumidores. El desarrollo de la marca tiene que estar
en manos de personas cuyo principal foco esté en el consumidor.

2. Una totalidad coherente: todos los elementos de la marca estan interrelacionados. Para coordinar esto debe haber
una persona encargada de velar por la totalidad y un equipo que lidere el proyecto de la marca, y no tanto una divisiéon
de responsabilidades en departamentos.

3. Una mezcla unica que apele a los sentidos, a la razén y a las emociones y que sea Unica en la mente de los
consumidores (King, 1973: 24-31).

Estas ideas son la esencia de la integracién y de una buena estrategia de comunicacién.

El papel del planificador ya no esta sé6lo centrado en la mejora de la creatividad, asunto que expandi6 Pollitt, el otro
precursor de la disciplina, aunque sigue siendo importante ya que las agencias deben demostrar su valor creativo.
Ahora, el planificador estratégico debe adaptarse al entorno actual. En concreto, trabaja en el analisis de mercado y
del consumidor, en el desarrollo de la publicidad y de la marca, en la evaluacién, y en conocer las posibilidades de
cada disciplina de comunicacion de marketing de una manera estratégica (Baskin y Pickton, 2003: 421).

2.3. Planificador de comunicacion: planificacion de marca y de medios

King, al idear al planificador estratégico como la combinacién de las habilidades del departamento de marketing y de
planificacion de medios, pensé que el equipo estaba mejor equilibrado y que produciria mejores resultados. Bond y
Kirshenbaum sugieren, incluso, un sistema denominado “Planificacién Estratégica y de medios” para posicionar en
primer lugar a los medios (Bond y Kirshenbaum, 1998: 167) porque, a pesar de que las decisiones sobre medios
suelen tomarse al final del proceso creativo, King decidi6é que fueran al principio, integradas con el analisis del mercado
y del consumidor. Queria resaltar que la planificacion de los medios y de los anuncios es el mismo trabajo, el mismo
proceso disefiado para llegar a la mejor planificacién de la comunicacion (Rimini, 2007: 87).

En este sentido, los planificadores estratégicos se ocupan de construir y mantener la equidad de la marca a través de
una comunicacion consistente en los valores de ésta. El planificador estratégico trabaja para que la empresa se pueda
diferenciar de sus competidores y la Unica forma en la actualidad es a través de las marcas (Crosier, Grant, Gilmore,
2003: 4). Siempre se han ocupado de las marcas, pero hoy en dia adquiere mas importancia porque es mas dificil
llegar a los consumidores (Gonsalves, J., Goodlad, N., Sinnock, M., Murray-Burton, G., Murphy, G., 2008: 20).
Ademas, la proliferacion de marcas, la fragmentacion de los medios, el aumento de la competencia y de los costes de
introduccién de nuevos productos y una mayor responsabilidad por la rentabilidad han ocasionado que las empresas
reparen en el valor de las marcas (Keller, 1998: 31-34). La Planificacion Estratégica trabaja para el posicionamiento de
la marca y por ello, es la disciplina mas adecuada para unir todos los elementos de la comunicacién de la marca en su
posicionamiento.

Siendo el abogado del consumidor, el planificador estratégico esta involucrado en todas las facetas de la estrategia de
la marca y su reflejo en la comunicaciéon de marketing. De esta manera, trasladar la estrategia de posicionamiento a la
estrategia de publicidad y de medios es vital para la marca (Kelley y Jugenheimer, 2006: 3).

Muchos planificadores se han denominado guardianes de la marca (Hackley, 2003: 452) porque ayudan a la empresa
a cultivar su personalidad de marca y eso debe comprenderse dentro y fuera de la empresa porque es un valor
diferencial (Kelley y Jugenheimer, 2006: 64). King ya hablaba, en este sentido, de los planificadores de marcas (brand
planners) en 1988.

Siguiendo a Ollé, se ha pasado de la proposiciéon Unica de venta al Branding porque “gestionar una marca en la
actualidad es ser capaz de vincular una serie de significados o valores a nuestra oferta” (Ollé, 2005: 122). La USP es
el concepto racional Unicamente y Branding lo une con los valores emocionales de la marca. De hecho, hoy en dia las
marcas se diferencian cada vez menos unas de otras (The Commoditization of Brands and lIts Implications for
Marketers, 2008) por lo que es necesario tener una estrategia de marca para que “tenga un poder de atraccion muy
claro, un conjunto de significados relevantes e incuestionables que consigan un espacio no sélo en la cabeza sino en
el corazon de nuestros consumidores” (Ollé, 2005: 124). En este sentido, para obtener la atenciéon de los
consumidores, las marcas tienen que involucrarles a través de acciones basadas en la experiencia (Gonsalves, J.,
Goodlad, N., Sinnock, M., Murray-Burton, G., Murphy, G., 2008: 20). Una marca fuerte tiene que informar, diferenciarse
y seducir y para ello es necesario un buen gestor de marcas, que es el planificador estratégico (Ollé, 2005: 124-125).

En sintesis, en un mercado maduro donde las marcas se diferencian dificilmente, tiene una labor importante el
planificador, como expone Etxebarria:

El planner es un especialista en la marca y su desarrollo, buscando nuevas estrategias que delimiten la
labor de la comunicacién en una linea légica con el producto y la empresa, y con criterios de continuidad
temporal. Por otro lado, tiene una visién integral de la comunicaciéon y una concepcion del trabajo de la
agencia dirigida a la consecucion de los objetivos demandados por el cliente. Dentro de toda esta labor, el
planificador toma decisiones en aspectos relevantes como el posicionamiento del producto o de la marca,
la utilizaciéon y coordinacién de las técnicas de comunicacién, y siempre en colaboracién con el anunciante
y el departamento de cuentas de la agencia (Etxebarria, 2005: 118-119).

La Planificacién Estratégica nacié con el propésito de ayudar a crear marcas poderosas para el beneficio del negocio
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del cliente. Hoy, si no se olvidan estas raices, serd una fuerza dinamizadora del marketing moderno (Murphy, 2008:
21).

2.4. Disciplinas variadas donde ejerce su trabajo

En 2008 se celebraron los cuarenta afnos de su nacimiento y la Planificacién Estratégica ha llegado a ser una funcion
que existe no soélo en las agencias de publicidad sino también en los departamentos de marketing de los anunciantes,
en agencias de marketing directo, en consultoras de disefio, de marca, de relaciones publicas, agencias de medios,
etc. (Baskin, 2008: 39). En los ultimos diez afios la mayoria de las agencias de marketing directo, promocién de ventas
o de disefio y de consultoria (White, 2008: 23) mas relevantes han empezado a tener un departamento de planificacién
u ofrecen directamente sus servicios (Griffiths, 2002: 45).

El planificador estratégico trabaja para que surja una gran idea que pueda dirigir la estrategia de marca a través de
todas las formas de comunicacion, externamente para los consumidores e internamente para los empleados (Ryan y
Montague 2007: 143). Al participar en otras areas ademas de la publicidad, los planificadores aportan valor de manera
diferente porque se han especializado. Giriffiths sefiala seis tipos de planners encargados de algunos aspectos en
concreto:

1. De la marca: se encargan de tareas relacionadas con la reputacién de la marca.

2. De la relacién cercana a los consumidores: se tienen que preocupar de que se involucren con la marca,
en un entorno donde lo primero es conseguir su atencion.

3. Interactivos: adquieren funciones, gracias a la evolucion tecnolégica, en la comunicacion interactiva.

4. De los canales: andlisis de los medios y canales de comunicacion para establecer una relacion con los
consumidores. Aqui hay que resaltar las posibilidades que presentan las redes sociales.

5. De los datos: uso eficaz de CRM y otras bases de datos.

6. Del contenido: tienen un nuevo papel gracias a que los consumidores emplean mucho tiempo creando
y consumiendo contenido generado por otros (user generated content) y los profesionales del marketing
deben pensar como aprovecharlo (Griffiths, 2008: 24).

Después de este repaso tedrico donde se ha expuesto el papel relevante que tiene el planificador estratégico como
protagonista del desarrollo de la estrategia de comunicacién eficaz orientada en el consumidor, a continuacién se va a
analizar como se concretan estos cuatro puntos en la realidad profesional espafnola para concluir si los planificadores
estratégicos espanoles tienen ese papel en la eficacia de las campafas de comunicacion de los anunciantes.

3. Aplicacion al caso espanol
3.1. Universo y muestra

El universo objeto de estudio eran todos los planners [3] que trabajan en Espana. Gracias a la informacion que facilité
la Asociacién de Planificacién Estratégica de Espana (APG Espafia), conviene sefialar que no hay ninguin censo oficial
que contenga el nimero de profesionales de este campo. Ademas, este andlisis presentaba otra dificultad porque esta
disciplina es complicada de definir, entre otras, por estas circunstancias:

1. Hay agencias que, desde otros departamentos, ejercen las funciones de planificador estratégico pero
sin denominarlo asi. Esto se puede dar, porque, en el fondo, lo importante es que cale la filosofia, que se
lleven a cabo las tareas anteriormente mencionadas y que se vele por los intereses del consumidor, sin
tener s6lo en cuenta el departamento que lo desarrolle. Sin embargo, esto no es 6bice para destacar que
la figura del planificador aporta importantes beneficios a las agencias de publicidad y a otras empresas
donde estan comenzando a trabajar y, que su evolucion, cada vez mayor, ha supuesto, y sigue
haciéndolo, un reconocimiento a su labor.

2. Hay planners que trabajan de manera freelance [4].

3. Como se ha visto, cada vez mas, hay otras empresas que tienen planners, no sélo agencias de
publicidad convencional, sino también de medios no convencionales, consultoras de marcas, agencias de
medios, etc.

Desde APG Espania, instituida en 2006 y en la actualidad con aproximadamente 150 miembros, destacan que no todos
son planners activos sino que hay un gran grupo de otros profesionales de agencias (del departamento de Cuentas y
de Creatividad), académicos, estudiantes y otros profesionales que ain no han encontrado trabajo como planner. En
este sentido, es necesario resaltar que, por tanto, el nimero de planificadores objeto del estudio era menor, pero en
contraposicion también se procurd llegar a otros que no fueran socios.

Finalmente, se recibieron 62 respuestas, 50 miembros de la asociaciéon y 12 no, por lo que, por lo menos, estan
representados mas de un tercio de los miembros. De ellos, 37 tenian algin cargo de responsabilidad dentro de la
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disciplina (eran Directores de Planificacion Estratégica) y 25 formaban parte del departamento (eran planners). Este
dato es interesante porque en la reflexion sobre los resultados se citaran las diferencias mas representativas entre
estos perfiles.

Segun el ranking de agencias por inversiéon gestionada, que todos los afnos realiza Infoadex [5], se demuestra que, de
las 16 primeras agencias, han contestado 14, lo que corresponde al 87,5% de las agencias de publicidad mas
importantes en Espana, de lo que se deduce que las mejores agencias espafolas tienen planificadores estratégicos,
primera conclusion interesante.

Por otro lado, se ha contado con una gran representacién de otras agencias de publicidad mas pequefias que también
aportan conclusiones muy importantes. Ademas, el estudio se ha visto enriquecido con las opiniones de tres
consultoras de marca o de marketing, Added Value, Futurebrand y WINC, cuatro agencias de medios, CIMC, Initiative,
Arena Media Communications y Carat/Aegis Group, un responsable de marketing y comunicacién del anunciante y dos
freelance.

De esta manera, se concreta la idea tedrica porque hoy en dia aumenta la variedad de lugares donde puede trabajar el
planner ya que se ha ido especializando en nuevas disciplinas. Se intuye que esta tendencia crece, puesto que el
estudio cuenta con la presencia de agencias de publicidad grandes, pequefas, agencias de medios, consultoras de
comunicacién y de marca, un representante del departamento de marketing del anunciante, planners freelance, una
agencia de marketing en el punto de venta, agencias interactivas, etc.

Vemos a continuacién una tabla que muestra qué empresas han participado en el estudio:

Gréfico 1

Fezprests
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Fuente: elaboraciéon propia con datos del estudio.
3.2. Metodologia: encuesta

La Planificacién Estratégica es una disciplina bastante reciente en Espafa [6] y no hay un analisis de su situacion. En
el contexto internacional, se hace una encuesta [7] pero se basa en aspectos funcionales como son el nivel de
estudios, los salarios, etc., asuntos que no interesaban en este momento. Se queria proporcionar una reflexiéon sobre
el trabajo del planner en un entorno dominado por un consumidor “poderoso”, una revolucion mediatica y unas
exigencias de integracién de la comunicacion para conseguir la eficacia. Y no existe ninglin acercamiento parecido.

Asi, se buscaba dibujar la situaciéon de la disciplina, por lo que se decidié que lo mejor era intentar llegar a un gran
numero de planners. De esta manera, se escogi6é una encuesta con cuestionario autoadministrado (Pedret, Sagnier y
Camp, 2000: 196). El cuestionario fue elaborado durante dos meses y pasé por diversos filtros y correcciones de
profesores con experiencia. Antes de enviarlo a los profesionales se testé mandandolo a varios planners con cuyas
aportaciones se pudo retocar tanto aspectos formales como de contenido, que mejoraron en gran medida el resultado
final. Para acceder a la muestra se dieron varios pasos. El mas importante fue el apoyo y la colaboracién de la APG
Espana, desde cuya secretaria se envib el cuestionario por mail a todos los socios.

En segundo lugar, se empleé un método no probabilistico denominado muestreo por bola de nieve que, como explica
Fernandez Nogales:

“Consiste en solicitar de las propias unidades muestrales captadas la identificacién de posibles nuevos
elementos de la muestra pertenecientes al colectivo objetivo. Este procedimiento es apropiado para
poblaciones reducidas y muy especializadas que presentan dificultades para su identificacion” (Fernandez
Nogales, 1999: 131).

Tras hacer estas aclaraciones sobre la metodologia se van a exponer los datos relevantes relacionados con el papel

del planner en la consecucién de la eficacia de la comunicacién siguiendo estas variables, que se han desarrollado
teéricamente:

o Investigacién global sobre el consumidor.

e Papel en la estrategia de comunicacion.

e Participacién en las decisiones sobre planificacion de medios.
3.2.1. Investigacion global sobre el consumidor

Si el consumidor es el centro del marketing hoy en dia, el planificador debe conocerle en profundidad. Por ello, en lo
que respecta a qué investigan sobre el consumidor [8], los resultados se aprecian a partir de este grafico [Grafico 2] y
destaca que trabajan por conocerles como personas completas, no sélo como consumidores de un producto o una
marca especifica.

Gréfico 2

Invedigacion sobre el consumidor
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Fuente: elaboracién propia con datos del estudio.
3.2.2. Papel en la estrategia de comunicacién

La relacion del planificador estratégico espanol con la estrategia de comunicaciéon se puede entresacar si se analizan
las respuestas que dieron los profesionales a las preguntas sobre cuales eran sus funciones y qué aportaban al trabajo
de su empresa.

En primer lugar, se preguntaba en qué medida realizan las siguientes actividades en su trabajo cotidiano [9]. Para que
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se vea la opinién de los dos perfiles de planners (directivos y sin cargo) se ha hecho una comparativa entre los
directores y los planners, cuya proporcion es de 37 directivos y 25 planners. De hecho, a través del grafico [Grafico 3]
llama la atencién el dato de su relacion con la elaboracion de la estrategia de comunicacion y es interesante resaltar
que es una labor importante porque asi lo dicen tanto los que tienen un cargo de responsabilidad como los demas

planners.
Grafico 3
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Fuente: elaboracién propia con datos del estudio.

En segundo lugar, para reforzar los resultados que ofrecieron sobre sus funciones, se decidié preguntarles qué creen
ellos que aporta su trabajo. [10] En el préximo grafico [Gréafico 4] se mencionan las opciones y los resultados. Como en
el apartado anterior, se comparan las opiniones de los planners que tienen cargo y los que no lo tienen.

Grafico 4
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Fuente: elaboracién propia con datos del estudio.

En este sentido, de todo lo expuesto, es interesante recoger que los planners que trabajan en la actualidad en Espana
si estan involucrados y de manera llamativa en la elaboracién de la estrategia de comunicacién que, enfocada como
se ha visto en un investigacién profunda sobre el consumidor, colabora en que el anunciante lleve a cabo una
comunicacién eficaz (apréciese el porcentaje de respuestas en “Mejoro efectividad”). Ademads, se les preguntd si
creian que los anunciantes valoran su trabajo [11] y, como vemos a continuacién, los anunciantes si lo aprecian
[Grafico 5]:

Grafico 5
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3.2.3. Participacion en las decisiones sobre planificacion de medios

Segun aseguran en las funciones que realizan no tienen mucha responsabilidad en lo que a la planificacion de medios
se refiere. Sin embargo, sus afirmaciones [12] a este respecto se plasman a través de este grafico y resaltan su
opinién de que cada vez hay mas planners en agencias de medios, idea llamativa y que refuerza la hipétesis tedrica
que se ha planteado anteriormente:

Grafico 6
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Fuente: elaboracion propia con datos del estudio.
4. Conclusiones

Como sintesis podemos destacar seis puntos esenciales:

o El trabajo del planificador estratégico actual pasa, necesariamente, por velar por la eficacia de la comunicacién
de los anunciantes ya que gracias a su posicion de abogado del consumidor, trabaja por conocerle en
profundidad y orientar la marca para que conecte con un consumidor que, en la actualidad, es mas poderoso y
mas complejo de encontrar.

e En el dia a dia, los planificadores estratégicos que trabajan en Espafa se encargan, sobre todo, de la
elaboracién de la estrategia de comunicacion y de investigar en profundidad al consumidor. Asi, entendemos
que, sin menospreciar su participacién y colaboracién en el trabajo de los creativos, prevalece una visién
estratégica porque también estan integrados en la toma de decisiones sobre la estrategia de comunicacion.

e Aseguran que se encargan poco de la planificaciéon de medios. Sin embargo, si que parece que opinan que su
labor, la estrategia de comunicacién basada en el conocimiento del consumidor, y la planificacién de medios
tienen mucho que ver porque estan de acuerdo en que cada vez hay méas planners en agencias de medios y en
que el papel del planner tiene sentido en las agencias de medios. Esto se entiende porque es al mismo
consumidor al que hay que conocer para saber enfocar una estrategia de comunicacién segun sus
particularidades y al que hay que saber encontrar para que esa campana conecte de verdad con él en cualquier
punto de contacto que tiene la marca con las personas.
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e Sobre la aportacién de su trabajo, se ven aspectos relacionados de manera importante con la consecucién de la
eficacia de la comunicacién (mejorar la estrategia, conseguir una comunicacion relevante y distinta y contribuir a
una comunicacién mas eficaz) y con la integracion del conocimiento del consumidor en las agencias y en los
anunciantes que ayuda a mejorar su trabajo y que sea eficaz.

e La relevancia del trabajo de los planificadores estratégicos espafoles y su evoluciéon ha llevado a que su
presencia se extienda en una amplia variedad de empresas, no sélo en agencias de publicidad, ambito originario
de la disciplina.

e Con todo lo visto, se entiende que hoy en dia el papel del planificador estratégico adquiera cada vez mas realce
porque aporta un valor importante para los anunciantes en un entorno donde es una exigencia la basqueda de la
eficacia y de la rentabilidad de la comunicacién que pasa, por consiguiente por un conocimiento profundo sobre
el consumidor.
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6. Notas

[1] La Planificacion Estratégica naci6 en Londres en 1968 y Account Planning Group UK (APG UK) es la primera
asociacion profesional de Planificacion Estratégica que se constituy6é en 1979 y es un referente para la difusion de la
disciplina.
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[2] La disciplina nacié en dos agencias londinenses en 1968: en J. Walter Thompson con Stephen King y en Boase
Massimmi Pollitt con Stanley Pollitt.

[3] En la profesién se habla de planificadores o planners, asi que se empleara indistintamente los dos términos.
[4] De hecho, aunque no es muy representativo, han contestado dos planificadores freelance.

[5] Publicado por Anuncios el 28 de septiembre de 2008. Disponible en http://www.anuncios.com/inversion-
publicitaria/mas-anuncios/1028854009501/media-planning-mccann-erickson.1.html (Fecha de consulta 29/09/08).

[6] Como seiiala Ollé: “La introduccién de planners de forma masiva en las agencias ha sido un fenémeno
relativamente reciente. Con el tiempo, lo que empez6 siendo una funcién desarrollada por una sola persona de la
agencia ha acabado convirtiéndose en el trabajo de un equipo. En este sentido, de forma progresiva las agencias han
ido apostando por el planning, impulsadas por la blusqueda de la eficacia y la necesidad de sofisticar la estrategia de
comunicacioén de sus clientes. En la actualidad, la gran mayoria de las agencias del top 10 cuentan ya con
departamentos de Account Planning” (Ollé, 2005: 116).

[7] Desde hace cuatro afos la realiza Heather LeFevre, planner de Hungria. En este enlace se pueden consultar los

resultados de la dltima, de 2009: http:/royalsocietyofaccountplanning.blogspot.com/2009/08/heather-lefevres-yearly-
planning-survey.html (4 de noviembre 2009).

[8] La pregunta era: “4 En qué medida pone en practica las siguientes afirmaciones? Siempre, bastantes veces, pocas
veces, nunca”.

e Busco al consumidor en las posibilidades de las nuevas tecnologias como blogs, redes sociales, movil,
videojuegos, etc. porque las controla.

e Me voy especializando en los diferentes elementos de marketing (marketing directo, interactivo, promocién de
ventas, etc.) para dar un servicio integrado al anunciante.

e En las agencias estamos innovando formas de atraer la atencién del consumidor actual.

e Busco sorprender al consumidor en un entorno mediatico complejo gracias a nuevas herramientas como el
marketing de guerrilla o el viral.

e Trabajo para que los consumidores sean prescriptores de la marca.
e Realizo acciones que faciliten la respuesta de los consumidores, la interactividad y su participacion activa.

e Trabajo para conocer a personas completas a través de todos los puntos de influencia de la marca en sus vidas
y sus necesidades, deseos, actitudes, estilos de vida y habitos de compra.

e Sélo necesito conocerles como consumidores de productos en concreto.

e Trato de conocer al consumidor de manera individual y ofrecerle acciones de manera personalizada para
mantener con ellos una relacién duradera. 4 Podria decir como hace esto? Especificar.

[9] La pregunta era: “4 En qué medida realiza usted las siguientes funciones en su trabajo cotidiano? Mucho, bastante,
poco o nada”.

1. Investigo en profundidad sobre el consumidor.

2. Elaboro la estrategia de comunicacion para el anunciante.

3. Soy el encargado de comunicar la estrategia a los anunciantes.

4. Elaboro el plan de medios.

5. Realizo investigacion cuantitativa.

6. Realizo investigacion cualitativa.

7. Colaboro con los creativos potenciando el salto creativo gracias a la investigacién que les aporto.
8. Realizo funciones de gestion de contenidos, elementos y visitas en paginas web.

Colaboro en campanas integradas con mi aportacion en el marketing interactivo.
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[10] La pregunta era: “Con respecto a la aportacién de su trabajo a la agencia, cree que aporta: Mucho, bastante, poco
0 nada en lo que respecta a los siguientes aspectos”:

1.

2.

10.
11.
12.
13.
[11] La pregunta era: “; Esta de acuerdo con estas afirmaciones? Mucho, bastante, poco o nada”.
1.

2. Los anunciantes no valoran que se ofrezca el servicio de Planificacion Estratégica.
3.

[12] La pregunta era: “4 Esta de acuerdo con estas afirmaciones? Mucho, bastante, poco o nada”.

Posibilito una comunicacion relevante y distinta.

Mejoro la estrategia.

Mejoro la creatividad.

Mejoro la eficacia de las campanas.

Ayudo a que la agencia esté mas involucrada con el consumidor.
Ayudo a que la agencia esté mas unida.

Soy la base para dar un mejor servicio para los anunciantes.

Aseguro que se va a seguir un procedimiento para ponerse en la mente de los consumidores.

Atraigo nuevos clientes.

Hago que mi agencia tenga mas premios de creatividad.

Hago que mi agencia tenga méas premios de eficacia.

Integro el conocimiento del consumidor en el trabajo de los anunciantes.

Integro el conocimiento del consumidor en el trabajo de toda la agencia.

La Planificacion Estratégica es una disciplina establecida en publicidad.

Los anunciantes creen que les aporta un valor afadido.

Deberia encargarme de la planificacién de medios pero lo hacen las Agencias de Medios.

El trabajo del planner tiene sentido en las Agencias de Medios porque son las que mas investigan sobre el

consumidor.
Los medios son neutrales, iguales, lo importante es alcanzar al consumidor.
Los medios son simples instrumentos para llegar al consumidor.

Cada vez hay mas planners en las Agencias de Medios.

* Este articulo es fruto de la tesis doctoral de la autora: “Planificacion Estratégica: la gestion integrada del
conocimiento del consumidor como eje de la comunicaciéon comercial”, defendida en la Universidad de Navarra

el 4 de febrero de 2009 con la calificacion de Sobresaliente Cum Laude.
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