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PRÓLOGO

			Cómo crear un brief de comunicación genial

			La figura del strategy planner, planner creativo, planificador estratégico, etc. ha evolucionado mucho a lo largo del tiempo y se ha ido adaptando a los cambios del entorno de la comunicación, los cambios del mercado, la irrupción de la era digital, pero siempre ha estado ligada a la necesidad de conectar de una manera más significativa y estratégica con los consumidores, más allá de lo puramente creativo.

			Hoy en día, un buen strategy planner ya no solo piensa en los anuncios, sino en la globalidad de la experiencia y el storytelling de las marcas influenciando el curso de toda la comunicación de una marca; pero ¿qué es y qué hace exactamente un planner?

			Una de las metáforas que más me han servido para explicar la planificación estratégica en la comunicación es que la estrategia coloca, en un contexto y con gran precisión, la diana, y la creatividad lanza el dardo. En este sentido, el strategy planner se enfrenta a un gran reto: tomarse el tiempo necesario para escoger el mejor lugar para colocar la diana, donde nadie más la ponga, en el momento justo y que motive como ninguna otra para tirar el dardo. No es gratuito, pues, que el strategy planner mezcle herramientas y habilidades de marketing, investigación de mercados, sociología, creatividad y la más valiosa: el sentido común.

			Abraham Lincoln dijo: «Si tuviera seis horas para cortar un árbol, invertiría las primeras cuatro horas en afilar el hacha». Y es cierto que, independientemente de la materia a la que lo extrapolemos, la preparación lo es todo. Y aquí es donde toma gran relevancia «el briefing» en los procesos de comunicación. En muchas ocasiones, no hay malas respuestas, sino malas preguntas y, por ello, escribir un brief de comunicación debería ser una obsesión para cualquier buen marketer o publicitario. Así que bienvenidos al desafío más importante de tu carrera comunicacional: el brief. Pero el brief es más que un simple documento, es la brújula que orienta todas las decisiones creativas y estratégicas en una campaña. Sin un buen brief, incluso la idea más brillante puede quedar perdida en el camino.

			

			Imagina que un cliente, como respuesta a una gran campaña que ha visto de su competencia, te pide una campaña innovadora, sencilla, divertida y viral, y cuando te pasan el briefing descubres un documento lleno de anglicismos, objetivos, contradicciones, anexos, etc. Paradójico, ¿verdad? Según el proyecto Better Briefs de WARC, el 78 % de los especialistas en marketing cree que los briefs que producen brindan una dirección clara y estratégica, y, en contraste, solo el 5 % de las agencias están de acuerdo. Además, el estudio añade que los malos briefs tienen un impacto de 200.000 millones de dólares anuales en la economía global. Para quienes no han tenido la oportunidad de escribir un brief, enfrentarse a un papel en blanco puede ser una tarea compleja, porque implica en muchas ocasiones transformar un concepto abstracto en una estrategia muy concreta que implica profesionales, empresas, impacto económico, equity de marca, etc., pero como todo, tan solo requiere práctica, las herramientas adecuadas y una mentalidad estratégica. Todo se aprende.

			El mundo de la comunicación ha cambiado, y con ello, el brief. Lo que solía ser una lista interminable de demandas y objetivos ha evolucionado hacia un documento estratégico, colaborativo y enfocado en la creatividad, que facilita el trabajo conjunto entre marcas y agencias. En mi trayectoria como strategy planner he aprendido una serie de principios que para mí resultan básicos a la hora de entender y enfrentarse al desarrollo de un briefing:

			• El brief es un contrato. Cuando las agencias empiezan a trabajar en un proyecto, el 100 % del brief debería estar consensuado y aprobado por todas las partes implicadas de la compañía. No hacerlo desde un buen comienzo puede conllevar un gasto de energía y económico y, lo peor, que los equipos pierdan el norte de la visión y de la ambición del proyecto.

			• El brief es un ejercicio colaborativo entre el departamento de marketing y el departamento de research & insights, pero también con la agencia de publicidad y los medios y cualquier stakeholder susceptible a aportar o a tener responsabilidad sobre el output de este. Debemos ser conscientes de que las agencias tienen mucha experiencia en recibir retos similares y su aportación puede ser clave.

			

			• El brief debe ser inspirador en contenido y forma. Tan importante es la información que contiene un brief como la gente, manera y actitud con la que se comparte el reto. Por ejemplo, la marca Speedo lanzaba su briefing plastificado al fondo de una piscina para que los miembros de la agencia se lanzaran a recogerlo mientras probaban el producto. Es sumamente enriquecedor que el emisor se ponga en los zapatos del target en cuestión y que se sienta inspirado y motivado por el proyecto.

			• El brief debe ser brief. No perdamos la lógica aplastante del propio nombre del documento. Poco sentido tienen todos aquellos briefs de 40 slides de PowerPoint, o lo que es lo mismo, una página con 39 páginas de anexo. Si tienes dudas, lee a Marie Kondo y entenderás por qué, especialmente en comunicación, menos es más.

			A lo largo de estas páginas no solo encontrarás los conceptos más relevantes y teóricos de un buen brief, sino herramientas prácticas y ejemplos reales pensados por profesionales de la estrategia que te ayudarán a dominar esta habilidad crucial para tu carrera. Ahora que estás a punto de comenzar este viaje, te invito a sumergirte en las páginas que con mucho talento y habilidad ha reunido Eduard Vidal-Portés para poner en práctica lo que aprendas y, sobre todo, para que puedas disfrutar del proceso de crear, probar y mejorar tus propios briefs.

			No subestimes nunca el poder de un buen brief. Un brief no es una plantilla rígida, es un lienzo en el que nacen las ideas y el embrión de una campaña y experiencia de marca memorable, que conecta con las personas de una manera muy significativa. Un buen briefing puede cambiar las dinámicas y los comportamientos en una categoría y crear o revalorizar grandes marcas. Para eso estamos, ¿no?

			Rubén Miramontes

			Co-founder & Strategy Partner DRAFT PUNK Barcelona (ex Young & Rubicam, ex VML)

		

	
		

		
			CAPÍTULO I 

			
El planner y la planificación estratégica

			En este capítulo introductorio, exploraremos la definición y evolución histórica del account planning, su papel dentro de las agencias y equipos de marketing, casos de estudio ilustrativos de su aplicación práctica y la importancia fundamental que tiene en la comunicación estratégica y el desarrollo de marcas. Pero antes de profundizar en sus funciones específicas, es necesario situar al lector en el contexto en el que opera este profesional y comprender los retos actuales de la planificación estratégica en la comunicación.

			
1. Premisas generales de la planificación estratégica en la comunicación

			El account planner trabaja en un entorno de comunicación cada vez más complejo y competitivo, en el que la diferenciación y efectividad estratégica son cruciales para el éxito de las marcas. La planificación estratégica en la comunicación empresarial ha evolucionado profundamente en los últimos años. El contexto actual exige una comprensión más amplia y una gestión integral de las marcas, donde la estrategia no se limite a propuestas aisladas, sino que responda a objetivos de negocio claros y medibles. Vivimos en un momento de alta competencia, en el que la diferenciación resulta cada vez más difícil, tanto entre las agencias como en las propuestas de comunicación de los anunciantes.

			El mercado está saturado de mensajes, y muchas veces el enfoque se queda en acciones tácticas a corto plazo, perdiendo de vista la visión global y estratégica que debería guiar cualquier decisión de comunicación. En ocasiones, la creatividad navega entre la espectacularidad enfocada a conseguir premios y la simple ejecución de lo que el cliente solicita, dejando de lado el verdadero propósito: ayudar a las empresas a ofrecer valor, crecer y generar una rentabilidad sostenida.

			

			Una planificación estratégica de comunicación sólida debe estar centrada en ayudar a generar resultados de negocio reales, con el retorno de la inversión (ROI) como eje fundamental. No se trata solo de conseguir notoriedad o acumular seguidores en las redes sociales, sino de convertir esa visibilidad en ventas y beneficios. El beneficio económico debe ser uno de los KPI siempre presentes en la monitorización. La profesión publicitaria no va de «cuánta gente me ve», sino de «cuánta gente me compra».

			Por esto, es muy importante recordar que en general los anunciantes, y en especial en la categoría «Fast Moving Consumer Goods (FMCG)», necesitan vender los 365 días del año, en todos los puntos del territorio y a todos sus públicos objetivo. La magia de la conversión debe suceder de manera recurrente: que cada día —o semana— vuelvan a comprar su producto, una y otra vez.

			Esto no se logra con acciones aisladas, como un evento, una campaña de marketing de guerrilla puntual o una colaboración con influencers. Es necesaria una mentalidad masiva y omnicanal que garantice una presencia continua y efectiva en todos los canales. El trabajo del planner también consiste en preservar esta perspectiva amplia y asegurar los resultados recurrentes a largo plazo.

			A veces, se captura mucho más valor con la fidelización del cliente que ya se tiene, aprovechando las estrategias de up-selling1 y cross-selling,2 que en la costosa tarea de captar nuevos adeptos. Además, en el contexto actual, los datos son clave para la toma de decisiones. Si contamos con nombres y correos electrónicos de nuestros leads,3 ¿por qué priorizar siempre las redes sociales como primer canal de comunicación?

			En definitiva, el desafío de los profesionales de la comunicación persuasiva está en ser más profesionales y estratégicos, situando el negocio del anunciante en el centro de nuestras decisiones y transformando la creatividad en un verdadero motor de crecimiento. ¡Asegurémonos de que cada acción genere impacto y resultados tangibles!

			

			
2. ¿Qué es la planificación estratégica en la comunicación?

			La planificación de cuentas, conocida en inglés como account planning, es una disciplina esencial dentro del marketing y la publicidad que busca integrar la perspectiva del consumidor en la estrategia de comunicación de la marca. Según Steel (1998), la planificación de cuentas es «la disciplina de comprender al consumidor para traducir sus necesidades y aspiraciones en estrategias publicitarias efectivas». En la práctica, el account planner actúa como mediador entre la investigación de mercado, la estrategia de marca y la creatividad para asegurar que las campañas sean relevantes, diferenciadoras y efectivas. Desde su origen, la planificación de cuentas ha evolucionado para convertirse en una función crítica dentro de las agencias publicitarias y empresas de marketing. Según Lannon y Baskin (2007), King comentaba que su principal función es «equilibrar la lógica del negocio con la empatía hacia el consumidor» para garantizar que la comunicación no solo impacte, sino que también tenga sentido estratégico y comercial. Asimismo, Stanley Pollitt (1979) —uno de los pioneros de esta disciplina— enfatizaba que el planner debe «poner al consumidor en el corazón de toda comunicación de marca» y tener un criterio propio sobre el consumidor que guíe al resto del equipo.

			El account planner se convierte en «la voz del consumidor» dentro del equipo creativo y, de esta manera, asegura que la estrategia creativa esté fundamentada sobre un conocimiento profundo del comportamiento del consumidor, las tendencias culturales y el contexto de la marca, con la finalidad de aumentar las probabilidades de una mayor resonancia en el público. El account planning vela para que las campañas no solo sean creativas, sino que también resuenen con las motivaciones, las necesidades y los deseos reales del público. Esta doble exigencia de distinción y relevancia es crucial para la efectividad de la comunicación.

			Por lo tanto, el account planning se encuentra en la intersección entre la investigación de mercado, la estrategia de marca y la creatividad, sirviendo de puente entre los datos y las ideas para desarrollar campañas con propósito y significado.

			

			
2.1. Breve revisión histórica de la planificación estratégica en la comunicación

			La publicidad como disciplina ha evolucionado significativamente a lo largo de los años. Ha pasado de ser una actividad centrada exclusivamente en la creatividad a convertirse en un proceso fundamentado en el análisis estratégico del consumidor y el mercado. Para comprender la relevancia actual del planner estratégico, es fundamental repasar cómo la disciplina se ha desarrollado a lo largo de las décadas.

			
2.1.1. Los inicios (años cincuenta y sesenta): la investigación en la publicidad

			En la década de 1950, las principales agencias de publicidad operaban con los departamentos internos de investigación y marketing. Estas unidades se encargaban de recopilar la información sobre los consumidores y el mercado, proporcionando datos clave para la toma de decisiones publicitarias. Sin embargo, a pesar de la existencia de estos departamentos, la metodología de planificación estratégica era todavía rudimentaria.

			Durante los años sesenta, la evolución del marketing llevó a las compañías a ampliar sus departamentos de investigación de mercado. En este periodo, muchos profesionales del sector publicitario migraron hacia empresas de investigación, hecho que dejó un vacío en la planificación en las agencias. Como resultado, el sector publicitario carecía de metodologías y estrategias estructuradas que permitieran transformar la información obtenida en decisiones estratégicas eficaces.

			
2.1.2. El nacimiento del planner estratégico

			En 1968, en respuesta a esta deficiencia, dos ejecutivos de publicidad británicos, Stephen King (JWT) y Stanley Pollitt (BMP),4 redefinieron la función del planner. Ambos compartían la preocupación de que la información obtenida sobre los consumidores no se estaba utilizando de manera efectiva para mejorar la comunicación publicitaria.

			

			La planificación de cuentas nació en el ámbito de las agencias de publicidad londinenses a finales de la década de 1960. Tradicionalmente, las agencias de aquella época basaban su negocio en la gestión de medios y las comisiones por pauta publicitaria, mientras ofrecían servicios creativos y de investigación como actividad secundaria. Sin embargo, dos visionarios de la publicidad británica —Stephen King de la agencia J. Walter Thompson (JWT) y Stanley Pollitt de la agencia BMP (Boase Massimi Pollitt, ahora DDB)— sintieron la necesidad de replantear este modelo. Ambos son considerados los «padres fundadores» del account planning, porque casi simultáneamente introdujeron una nueva manera de trabajar que «colocaba las herramientas de investigación y estrategia en el centro del proceso de desarrollo publicitario», con el objetivo explícito de hacer más efectivas todas las comunicaciones de marketing.

			Stephen King venía gestando la idea desde 1964, cuando en JWT desarrolló el sistema llamado T-Plan (Target Plan), en el que a partir de cinco preguntas creó una de las primeras plataformas estratégicas. Su intención era combinar la investigación del consumidor con el análisis estratégico para producir una publicidad más efectiva y creativa.

			Por su parte, en 1968, Stanley Pollitt manifestaba la preocupación de que la elaboración del brief creativo —el documento que guía a los creativos—recaía casi totalmente en los ejecutivos de cuentas, que muchas veces utilizaban los datos de la investigación de manera incompetente o superficial. Pollitt proponía entonces asignar «una persona de investigación al lado del ejecutivo de cuentas» durante la planificación de cada campaña. En sus palabras: «La voz del consumidor era de importancia paramount» en el desarrollo publicitario, y era imprescindible usar la investigación de consumidores para aclarar los problemas y enriquecer el proceso creativo.

			En 1968, fruto de estas iniciativas paralelas, tanto JWT como BMP crearon departamentos de planificación de cuentas en sus agencias. De hecho, el término account planning fue acuñado ese mismo año por Tony Stead, colega de Stephen King, durante una reunión en JWT. Aunque King y Pollitt abordaron la disciplina desde ángulos ligeramente distintos —King mediante un proceso estructurado y Pollitt mediante una nueva figura profesional—, ambos coincidían en el fondo: integrar la perspectiva del consumidor y la estrategia en la génesis de las campañas para lograr mejores resultados.

			

			La evolución posterior del account planning consolidó su importancia. En 1979, Stanley Pollitt señalaba que centrar la publicidad en la efectividad —entendida como lograr resultados de negocio y comunicación tangibles— era «más importante que maximizar ganancias a corto plazo, que simplemente tener al cliente contento o que hacer publicidad llamativa solo para lucir un portafolio creativo». Esta filosofía revolucionaria alteró el equilibrio de poder tradicional en las agencias, en las que antes el director de cuentas —enfocado en el cliente— y el director creativo —enfocado en la idea— lideraban. Con la planificación de cuentas apareció un «tercer poder» en las agencias de publicidad dedicado a representar al consumidor y la estrategia, orientando a ambos hacia la efectividad (Lannon y Baskin, 2007).

			
2.1.3. Los años setenta: la consolidación del planning


			Durante la década de 1970, la visión de la planificación estratégica creció rápidamente. En Londres y Europa, las principales agencias de publicidad adoptaron el modelo de planificación estratégica y establecieron departamentos específicos dedicados a esta función. La importancia del planner estratégico se consolidó, convirtiéndose en un actor clave dentro del desarrollo de las campañas publicitarias efectivas.

			
2.1.4. Los años ochenta: la profesionalización y expansión internacional

			En la década de 1980, la planificación estratégica alcanzó un nuevo nivel de madurez. En 1979, la disciplina se popularizó en el Reino Unido gracias a la creación de la Account Planning Group (APG UK), una organización profesional dedicada a la promoción y el desarrollo de la planificación estratégica dentro del sector publicitario. Este modelo llegó a expandirse a Estados Unidos y Australia, consolidando su presencia global en los mercados angloparlantes.

			
2.1.5. Los años noventa: el auge en Estados Unidos y su impacto en el negocio publicitario

			Durante los años noventa, la planificación estratégica experimentó un crecimiento exponencial en Estados Unidos, donde pasó de ser una tendencia emergente a convertirse en una práctica estándar dentro de la industria publicitaria.

			

			Uno de los principales defensores de esta disciplina fue Jay Chiat, fundador de Chiat/Day (ahora TBWA/Chiat/Day), que afirmaba que «la planificación es el mejor instrumento de nuevo negocio que nunca se ha inventado». En 1992, la revista Adweek publicó un artículo titulado «Los reyes del nuevo negocio», en el que destacaba el papel fundamental de la planificación estratégica en el éxito de las agencias publicitarias.

			Hacia finales de los años noventa surgieron las primeras empresas dedicadas exclusivamente a la consultoría en planificación estratégica. En España, este periodo marcó la llegada de los primeros planners estratégicos a agencias como Y&R y Tapsa, contribuyendo al desarrollo de la disciplina en el mercado hispano.

			
2.1.6. Los años 2000: la expansión global y la consolidación en España

			En los años 2000, el perfil del planner estratégico se convirtió en una pieza clave y se expandió globalmente por agencias de todo el mundo (Estados Unidos, Europa continental, Latinoamérica, Asia, etc.) y también por los departamentos de marketing de anunciantes, las agencias de medios, las consultoras de branding e incluso las empresas de relaciones públicas. La esencia se mantiene en cada contexto: el planner aporta conocimiento del consumidor y pensamiento estratégico para guiar la comunicación.

			La creación de nuevos APG en Alemania, Suecia, Argentina, Bélgica y España evidenció la expansión global de la planificación estratégica. A medida que el mercado evolucionaba, la figura del planner fue adquiriendo un papel aún más relevante, integrando nuevas metodologías y herramientas para mejorar la toma de decisiones en la comunicación.

			En definitiva, la planificación estratégica ha evolucionado significativamente desde sus inicios, en los años cincuenta, hasta consolidarse como una función esencial en la publicidad moderna. Gracias a la visión de pioneros como Stephen King y Stanley Pollitt, las agencias han aprendido a integrar la investigación y el análisis del consumidor en el proceso creativo, logrando campañas más efectivas y relevantes. Hoy en día, la función del planner sigue adaptándose a los desafíos del entorno digital y a las nuevas dinámicas de consumo, aunque su misión fundamental permanece inalterable: convertir el conocimiento del consumidor en estrategias de comunicación impactantes y eficaces.

			

			Tras más de medio siglo, la planificación de cuentas se ha convertido en una competencia central de las agencias líderes, pasando de ser una novedad experimental a una práctica estándar en la industria publicitaria. Su impacto es innegable, tanto en el desarrollo de campañas efectivas como en la construcción de marcas sólidas a largo plazo. Los principios fundamentales del account planning siguen vigentes:

			• Compromiso con los resultados de negocio.

			• Centralidad del consumidor en el desarrollo creativo.

			• Apertura a diferentes metodologías de investigación.

			• Curiosidad constante por comprender cómo la publicidad influye en la audiencia.

			Estas ideas, que marcaron su origen, continúan guiando la comunicación estratégica hacia lo que realmente importa.

			
2.2. Diferencias entre la aproximación de JWT (King) y la de BMP (Pollitt)

			A pesar de compartir el mismo objetivo, mejorar la planificación estratégica en publicidad, las metodologías desarrolladas por Stephen King y Stanley Pollitt presentaban diferencias fundamentales (Casalà, 2015). A continuación, se comparan los enfoques de ambas agencias.

			Si comparamos el perfil de ambas agencias, JWT y BMP representaban enfoques publicitarios distintos. JWT, una multinacional con sede en Estados Unidos y activa desde finales del siglo XIX, se caracterizaba por su estructura organizada, su tradición en marketing y planificación. En contraste, BMP, una agencia más pequeña y ubicada en Londres, adoptaba un enfoque más innovador y creativo.

			El enfoque estratégico de cada agencia presenta diferencias significativas. JWT se centra en la estrategia y fue pionera en el desarrollo del T-Plan. Su enfoque está orientado a los anunciantes y los negocios, y desarrolla la creatividad mediante un proceso estructurado. Por otro lado, BMP se distingue por su énfasis en la creatividad publicitaria. Su filosofía se fundamenta en la idea de actuar como «abogados del consumidor», con el director de cuentas como conocedor profundo de sus necesidades. Además, la creatividad en BMP busca reflejar los cambios en la percepción de la verdad de las personas.

			

			En cuanto a la estructura de la agencia, este nuevo perfil genera cambios.JWT organiza su trabajo desde el departamento de marketing, con una estrecha relación entre los departamentos de medios y marketing para formar la planificación de cuentas. En esta agencia, el director de cuentas tiene un papel central, porque es el responsable y líder del proceso. La planificación se distribuye en cuatro cuentas. En cambio, en BMP, el departamento de cuentas e investigación desempeña un papel clave. La agencia apuesta por la incorporación de investigadores que colaboran con los directores de cuentas en el desarrollo de nuevos enfoques. Su estructura es menos rígida que la de JWT y, en este caso, cada cuenta tiene un solo planificador.

			Finalmente, el método de trabajo también difiere entre ambas agencias. JWT se enfoca en la construcción de grandes estrategias mediante un enfoque estructurado, fundamentado en el planning cycle, y con un equipo compuesto mayoritariamente por profesionales de formación económica. Por su parte, BMP prioriza la colaboración entre planificadores y creativos para impulsar el salto creativo, fomentando ideas innovadoras mediante metodologías cualitativas y un enfoque más integrado en el proceso creativo.

			
3. El strategy planner


			El strategy planner o planner estratégico desempeña una función clave en la publicidad al garantizar que la comunicación de una marca se fundamente en el conocimiento profundo del consumidor, maximizando su impacto. Su labor no se limita a recopilar información, sino que interpreta insights5 del público objetivo y los convierte en estrategias que guían el proceso creativo y la toma de decisiones.

			Según Steel (1998), el departamento de planning introduce la voz del consumidor en el proceso estratégico y creativo para desarrollar campañas publicitarias relevantes y efectivas. Para ello, el planner combina el análisis de datos con los estudios cualitativos y cuantitativos, comprendiendo la psicología del consumidor y las dinámicas del mercado. Actúa como un puente entre la investigación y la creatividad para asegurar que las decisiones estratégicas respondan a las necesidades del público.

			

			Más allá de garantizar la coherencia de las campañas con la estrategia de marca, el planner identifica las oportunidades para conectar con los consumidores emocional y racionalmente. Su trabajo responde a preguntas clave como:

			• ¿Quién es nuestro consumidor y qué lo motiva?

			• ¿Cómo podemos diferenciarnos en el mercado?

			• ¿Qué tono y mensaje serán más efectivos?

			• ¿Cómo convertir estos insights en una ejecución creativa poderosa?

			Al responder estas cuestiones, el planner orienta a los equipos creativos y de marketing hacia estrategias fundamentadas en el análisis, evitando decisiones intuitivas o sin respaldo. Su labor es esencial para que las marcas sean relevantes, diferenciales y capaces de generar un impacto real.

			En definitiva, el planner estratégico es un conector entre la marca y el consumidor, que ayuda a traducir los hallazgos en estrategias efectivas y aporta un enfoque basado en el análisis y la creatividad. Su función es fundamental para garantizar que las marcas sean relevantes, diferenciales y capaces de generar un impacto real en el mercado y en la vida de sus consumidores.

			
3.1. Perfil y funciones de la figura profesional

			Tal como afirma John Steel (1998) en su reconocido libro Truth, lies & advertising. The art of account planning: «Los planners son los arquitectos y guardianes de la marca del cliente, los detectives que descubren los secretos más profundos e íntimos de los consumidores, y los guerreros que defienden la integridad de la visión estratégica (y que buscan la eficacia en la comunicación)».

			Su función es garantizar que la comunicación publicitaria se fundamente en los datos reales y no solo en la intuición creativa. Entre sus responsabilidades principales están:

			1) La investigación y el análisis del consumidor. Lleva a cabo estudios cualitativos y cuantitativos para descubrir motivaciones, percepciones y barreras de compra que permitan establecer el mejor camino para cumplir los objetivos del anunciante (Feldwick, 2007; Hackley y Hackley, 2021; Heath, 2008). 

			

			2) La definición de la estrategia de marca y de la comunicación. Determina los valores y atributos diferenciales de la marca dentro del mercado (Lannon y Baskin, 2007; Heath, 2008). Además, establece estrategias de comunicación que alineen la percepción del consumidor con la identidad corporativa.

			3) El desarrollo del brief creativo. Escribe el documento estratégico que orienta a los creativos en el desarrollo de la campaña (Steel, 1998; Fletcher, 2008). Un buen brief debe ser conciso pero inspirador, y proporcionar una base sólida para la ideación publicitaria.

			4) El acompañamiento en el proceso creativo y el filtrado de las ideas resultantes. Da a los creativos un marco de referencia útil, original e inspirador que les permita pensar en una buena idea creativa y supervisa las investigaciones previas al lanzamiento de campañas para entender su funcionamiento —redacta el brief creativo—.

			5) La aprobación. Brinda al cliente una argumentación sólida y coherente sobre la estrategia de comunicación y la creatividad.

			6) El seguimiento, la evaluación y la optimización de campañas. Mide el impacto de la publicidad y ajusta las estrategias futuras según los resultados obtenidos (Feldwick, 2007). Seguir las campañas y evaluar los KPI (key performance indicators) permite evaluar la efectividad de las acciones y efectuar ajustes en tiempo real para maximizar el retorno de inversión. 

			Debido a estas variadas responsabilidades, el account planner suele desempeñar múltiples perfiles dentro de la agencia. En palabras de Merry Baskin —expresidenta de la APG UK—:

			«Un buen planner puede ser al mismo tiempo investigador de mercado, analista de datos, moderador de focus groups, centro de información, “poli malo” que cuestiona suposiciones ante cuentas, cliente y creativo, consultor de nuevos productos, facilitador de brainstorming, representante de la voz del consumidor, futurólogo, sociólogo, pensador estratégico, desarrollador de estrategias, redactor y responsable del brief creativo, antropólogo social, “buscador” de insights —detective—, traductor —entre anunciante y agencia—, intérprete —de lo que dice o piensa la sociedad— y controller —calidad y coherencia de marca—, entre otros» (Lanon y Baskin, 2007).

			

			Esta larga lista refleja que el planner es, en esencia, un profesional versátil con habilidades tanto analíticas como creativas, cuyo trabajo consiste en trasladar el pensamiento crítico y la perspectiva de mercado a todo el ciclo de la campaña.

			
3.2. Habilidades de un planner


			Para ser un planner eficaz, es esencial contar con una combinación de habilidades analíticas, estratégicas y creativas que permitan comprender en profundidad al consumidor y traducir ese conocimiento en estrategias publicitarias efectivas. A continuación, se detallan algunas de las habilidades clave que definen a un buen planner:

			• Pensamiento crítico: analizar la información de manera objetiva y formular estrategias fundamentadas en los datos.

			• Capacidad de recolección de datos y análisis: ser capaz de generar datos cuantitativos y cualitativos para evaluarlos y extraer insights significativos.

			• Creatividad: diseñar soluciones innovadoras que conecten con los consumidores.

			• Empatía: comprender las necesidades y los deseos del consumidor.

			• Comunicación: expresar ideas de manera clara y convincente a los equipos internos y clientes.

			• Adaptabilidad: ajustarse a los cambios del mercado y las necesidades del cliente.

			• Gestión del tiempo: priorizar las tareas para cumplir con los estrictos plazos.

			La comunicación efectiva entre el planner y el cliente es un pilar fundamental para garantizar el éxito de las estrategias. Esta relación debe estar basada en la transparencia para asegurar que los datos y objetivos se compartan de manera clara y accesible. Asimismo, la colaboración desempeña un papel clave, ya que el trabajo conjunto permite ajustar las estrategias en función de las necesidades y expectativas del cliente. Por último, el planner debe ser capaz de ofrecer un espacio de confianza para construir una relación sólida en la que el cliente pueda apreciar y adoptar las recomendaciones del planner con seguridad.

			

			
3.3. Tipologías de estrategas en una agencia creativa

			El perfil del planner ha ido evolucionando con el paso del tiempo, adaptándose a los cambios en el ecosistema publicitario y a las necesidades del consumidor. En función de sus responsabilidades y del tipo de agencia, el planner estratégico puede especializarse en cinco tipologías principales:6

			1) Brand planner: representa la voz del consumidor y define el mensaje correcto.

			2) Comms planner: da rigor a la mecánica de la campaña, integrando los medios y la creatividad.

			3) Digital planner: experto en el canal digital, que incluye las redes sociales y plataformas, la presencia en buscadores, paid media o web.

			4) Media neutral planner: para quien el canal es el mensaje.

			5) Transmedia planner: planifica la conexión de diferentes mensajes en diferentes canales y medios para conformar una campaña.

			A continuación, se describen las características y funciones de cada tipo de planner.

			
3.3.1. Brand planner


			Es el tipo de planner más habitual en las agencias españolas y grandes multinacionales. Su función principal es representar la voz del consumidor dentro del proceso publicitario y garantizar que el mensaje de la marca sea relevante y convincente para su público objetivo.

			

			TABLA 1. Brand planner: principales responsabilidades

			
				
					
					
				
				
					
							
							Principales responsabilidades

						
							
							Descripción

						
					

				
				
					
							
							Investigación del consumidor y del mercado.

						
							
							Se encarga de comprender en profundidad a la audiencia objetivo mediante estudios cualitativos y cuantitativos (focus groups, encuestas, entrevistas en profundidad, análisis de tendencias, etc.).

						
					

					
							
							Definición del insight estratégico.

						
							
							Extrae aprendizajes clave sobre el comportamiento del consumidor para fundamentar la estrategia de comunicación.

						
					

					
							
							Elaboración del brief creativo.

						
							
							Redacta el documento estratégico que servirá de guía para los equipos creativos, asegurando que el mensaje esté alineado con las necesidades del consumidor.

						
					

					
							
							Evaluación de la efectividad de la campaña.

						
							
							Analiza cómo el mensaje ha impactado en la percepción del consumidor y en los objetivos de la marca.

						
					

				
			

			Fuente: elaboración propia

			Ejemplo de aplicación

			Un brand planner trabajará para que una campaña de refrescos conecte emocionalmente con la audiencia, identificando qué insight, creencias y valores puedan ser la base de la campaña.

			
3.3.2. Comms planner


			BBDO fue la primera agencia que se inició en este tipo de planificación. El communications planner se enfoca en la estructura global de la campaña, asegurando que el mensaje fluya de manera coherente mediante los distintos canales y formatos. Si el brand planner se centra más en el qué, el Comms planner se centra más en cómo. Se encarga de definir cómo interactúan los diferentes elementos de la campaña entre sí y cómo se combinan los medios con la creatividad. Su propósito es desarrollar un marco estratégico que guíe todos los esfuerzos de comunicación para asegurar la coherencia y efectividad en todos los puntos de contacto.

			

			TABLA 2. Comms planner: principales responsabilidades

			
				
					
					
				
				
					
							
							Principales responsabilidades

						
							
							Descripción

						
					

				
				
					
							
							Diseño de la arquitectura de la campaña.

						
							
							Establece el recorrido del consumidor a lo largo de los diferentes puntos de contacto (televisión, digital, redes sociales, activaciones, etc.).

						
					

					
							
							Optimización de la integración entre creatividad y medios.

						
							
							Garantiza que los mensajes y los formatos sean efectivos en cada canal.

						
					

					
							
							Definición de la estrategia de contacto.

						
							
							Identifica qué medios deben utilizarse y en qué momentos para maximizar la eficacia del mensaje.

						
					

					
							
							Supervisión del impacto de la estrategia.

						
							
							Mide la interacción entre los distintos canales y optimiza su rendimiento.

						
					

				
			

			Fuente: elaboración propia

			Ejemplo de aplicación

			En una campaña de lanzamiento de un coche eléctrico, el comms planner determinaría cómo deben conectarse los distintos formatos (televisión, digital, OOH, eventos experienciales, etc.) para contar una historia de marca coherente y efectiva.

			En resumen, el brand planner se centra en la estrategia de marca, definiendo el brief y el desarrollo creativo al inicio de la campaña, y el comms planner trabaja en la ejecución y difusión, gestionando la integración de medios y la producción creativa hasta el reporte final.

			
3.3.3. Digital planner


			Este tipo de planner es un especialista en los canales digitales, en la experiencia del usuario y su impacto en el comportamiento del consumidor. Su trabajo va más allá de simplemente «adaptar» las campañas a digital; diseña estrategias en torno al contexto digital para asegurar una comunicación relevante y medible.

			

			TABLA 3. Digital planner: principales responsabilidades

			
				
					
					
				
				
					
							
							Principales responsabilidades

						
							
							Descripción

						
					

				
				
					
							
							Definición de la estrategia digital.

						
							
							Determina cómo las marcas deben interactuar con su público por medio de las redes sociales, buscadores, web, e-commerce, etc.

						
					

					
							
							Optimización del funnel digital.

						
							
							Diseña estrategias para mejorar la conversión mediante customer journeys digitales.

						
					

					
							
							Gestión del contenido y social media.

						
							
							Identifica qué tipo de contenido digital es más adecuado para cada plataforma y audiencia.

						
					

					
							
							Monitorización de datos y analítica digital.

						
							
							Usa herramientas como Google Analytics, Meta Business Suite o Data Studio para medir el impacto de la estrategia digital y optimizarla en tiempo real.

						
					

				
			

			Fuente: elaboración propia

			Ejemplo de aplicación

			Un digital planner para una marca de moda puede diseñar una estrategia en la que las redes sociales generen tráfico a la web, optimizando la experiencia de usuario para aumentar las conversiones en e-commerce.

			
3.3.4. Media neutral planner


			Esta figura plantea la planificación desde una perspectiva no tradicional, en la que no hay un canal predefinido para la campaña, sino que el canal en sí se convierte en parte del mensaje. Este tipo de campañas pretende innovar y sorprender en la elección del canal o cambiando las mecánicas habituales, lo que multiplica el impacto de las campañas. La premisa es que el medio no es solo el vehículo del mensaje, sino que lo modifica y lo potencia.

			

			TABLA 4. Media neutral planner: principales responsabilidades

			
				
					
					
				
				
					
							
							Principales responsabilidades

						
							
							Descripción

						
					

				
				
					
							
							Exploración de nuevas formas de comunicación.

						
							
							No se limita a los medios tradicionales o digitales estándares, sino que busca oportunidades disruptivas.

						
					

					
							
							Creación de experiencias publicitarias.

						
							
							Integra la publicidad en el contexto del usuario de manera más orgánica y menos intrusiva.

						
					

					
							
							Definición de estrategias de engagement.

						
							
							Encuentra formas innovadoras de conectar con la audiencia mediante formatos no convencionales.

						
					

				
			

			Fuente: elaboración propia

			Ejemplo de aplicación

			En lugar de hacer un simple anuncio en televisión para una marca de zapatillas, un media neutral planner puede plantear que la estrategia gire en torno a un reto de TikTok, en el que los usuarios generen contenido sobre el producto, convirtiendo el canal en parte de la comunicación.

			
3.3.5. Transmedia planner


			Este tipo de planner diseña campañas que se desarrollan mediante múltiples plataformas, pero en lugar de replicar el mismo mensaje en cada una de ellas, adapta la narrativa según el canal. Es decir, construye una historia fragmentada en la que cada medio aporta una parte del mensaje.

			TABLA 5. Transmedia planner: principales responsabilidades

			
				
					
					
				
				
					
							
							Principales responsabilidades

						
							
							Descripción

						
					

				
				
					
							
							Desarrollo de narrativas transmedia.

						
							
							Diseña campañas en las que la historia evoluciona en función de cada plataforma.

						
					

					
							
							Adaptación del contenido a cada canal.

						
							
							Define cómo cada medio aporta una parte de la experiencia de marca.

						
					

					
							
							Planificación de la interacción y el engagement.

						
							
							Establece puntos de conexión entre los diferentes formatos para aumentar la participación del consumidor.

						
					

				
			

			Fuente: elaboración propia

			

			Ejemplo de aplicación

			Para el lanzamiento de una serie de Netflix, un transmedia planner puede idear una estrategia en la que la historia comience con pistas en las redes sociales, continúe con un teaser en YouTube y culmine en una experiencia interactiva dentro de una app o un videojuego.

			
3.4. Evolución del perfil y nuevas áreas de especialización

			Ante las nuevas demandas del mercado, para seguir siendo relevante han surgido nuevas áreas emergentes dentro del account planning que reflejan la transformación digital y la evolución del comportamiento del consumidor. Se identifican tres nuevos perfiles:

			1) Content planner.

			2) Social planner.

			3) Cultural planner.

			
3.4.1. Content strategy (estrategia de contenidos)

			El estratega de contenidos (content planner) busca desarrollar un enfoque planificado y estructurado en la creación, distribución y gestión de contenido relevante para conectar la marca con la audiencia y aportar valor añadido a ambos.

			TABLA 6. Content planner: principales responsabilidades

			
				
					
					
				
				
					
							
							Principales responsabilidades

						
							
							Descripción

						
					

				
				
					
							
							Exploración e identificación de los contenidos.

						
							
							Identifica aquellos contenidos que generan interés al público objetivo y que puedan aportar valor a la marca.

						
					

					
							
							Definición de la estrategia de contenidos.

						
							
							Define claramente aquellos contenidos afines a la marca y al público objetivo y el marco del storytelling alineado con la marca, la estrategia de formatos (vídeos, blogs, pódcast, infografías, etc.) y las plataformas de distribución —propias (web, app), ganadas (PR, influencers) y pagadas (ads, partnerships)—.

						
					

				
			

			Fuente: elaboración propia

			

			
3.4.2. Social strategy (estrategia en las redes sociales)

			En la actualidad, las redes sociales no solo son canales de distribución, también son plataformas en las que las marcas construyen relaciones con los consumidores. El estratega social (social planner) define tanto el propósito de las redes como los formatos.

			TABLA 7. Social planner: principales responsabilidades

			
				
					
					
				
				
					
							
							Principales responsabilidades

						
							
							Descripción

						
					

				
				
					
							
							Búsqueda del propósito de la marca en las redes.

						
							
							Decide si la marca será informativa, entretenida o activista y en qué redes sociales.

						
					

					
							
							Diseño de la estrategia de engagement.

						
							
							Define y dinamiza la interacción con la comunidad: user generated content (UGC).

						
					

					
							
							Aplicación del social listening.

						
							
							Analiza el comportamiento de los consumidores en tiempo real.

						
					

					
							
							Gestión del paid vs. orgánico.

						
							
							Distribuye el presupuesto entre el alcance orgánico y las campañas pagadas.

						
					

					
							
							Decisión de formatos y tendencias.

						
							
							Elige entre las diferentes opciones: TikTok, Instagram Reels, Twitter Spaces, etc.

						
					

				
			

			Fuente: elaboración propia

			
3.4.3. Cultural strategy (estrategia cultural)

			El estratega cultural (cultural planner) reconoce que las marcas deben estar en sintonía con los movimientos sociales, tendencias y valores de la sociedad.

			TABLA 8. Cultural planner: principales responsabilidades

			
				
					
					
				
				
					
							
							Principales responsabilidades

						
							
							Descripción

						
					

				
				
					
							
							Análisis de tendencias macro y micro.

						
							
							Realiza el seguimiento de los cambios en los comportamientos de consumo.

						
					

					
							
							Identificación de territorios culturales.

						
							
							Aplica la sostenibilidad, diversidad, equidad, etc.

						
					

					
							
							Colaboraciones y activaciones.

						
							
							Promueve las asociaciones con creadores y comunidades relevantes.

						
					

					
							
							Evitación del cultural washing.

						
							
							Vela para que las marcas sean auténticas y tengan un propósito real.

						
					

				
			

			Fuente: elaboración propia

			

			
3.5. Referencias de la planificación estratégica a seguir

			Para profundizar en la evolución del perfil del planner, es fundamental analizar cómo ha cambiado su función a lo largo del tiempo y qué tendencias están moldeando su futuro. En este sentido, resulta especialmente valioso revisar y seguir las publicaciones de algunos referentes clave, que aportan insights, metodologías y casos prácticos que enriquecen la disciplina y permiten comprender mejor su impacto en la estrategia de marca y comunicación.

			
3.5.1. Planners clásicos

			Los planners clásicos establecieron las bases del account planning y definieron su función estratégica en las agencias y desarrollaron metodologías centradas en la investigación, los insights y la efectividad publicitaria. Su legado sigue siendo una referencia clave en la planificación moderna. A continuación, algunos de los nombres más influyentes:

			• Stephen King (JWT): considerado el padre del account planning. Su trabajo sentó las bases del pensamiento estratégico en publicidad.

			• Stanley Pollitt (BMP): cofundador del account planning, ayudó a definir la importancia de los insights en la creatividad.

			• Merry Baskin: explanificadora en JWT y BMP, reconocida por su trabajo en investigación cualitativa y por promover el account planning como una disciplina esencial en la publicidad moderna.

			• Jon Steel: referente del account planning, reconocido por su enfoque en la investigación cualitativa y el uso de insights para potenciar las estrategias creativas efectivas. Autor de Truth, lies & advertising, uno de los libros esenciales sobre planificación estratégica.

			• Russell Davies: trabajó en Nike y Wieden+Kennedy, fue pionero en integrar la cultura y la comunicación en el planning.

			• Paul Feldwick: planner con amplia trayectoria en BMP —ahora DDB—, influyente en la evolución del pensamiento estratégico y la efectividad publicitaria. Autor de The anatomy of humbug, donde analiza la historia y evolución de la publicidad.

			

			
3.5.2. Planners actuales y líderes en la industria

			Los planners actuales han llevado la disciplina más allá de sus fundamentos al incorporar nuevas metodologías, la tecnología y los enfoques que responden a un entorno dinámico. Su capacidad para combinar datos, creatividad e insights ha redefinido el impacto del planning en la estrategia de marca y comunicación. Aquí algunos de los referentes que están marcando el rumbo del planning en la actualidad:

			• Sarah Watson (ex BBH Global CSO): ha liderado estrategias globales en marcas como Google y Axe, con una visión enfocada en la estrategia de marca y su impacto en la cultura.

			• Gareth Kay (cofundador de Chapter SF): gran defensor de la evolución del account planning hacia el communications planning.

			• Rob Campbell (ex Wieden+Kennedy, R/GA): conocido por su enfoque en la estrategia basada en la cultura y la disrupción.

			• Mark Pollard (Mighty Jungle): autor de Strategy is your words, especializado en el pensamiento estratégico en comunicación.

			• Julian Cole: estratega y consultor de planning, cofundador de Strategy Finishing School, una plataforma que ofrece formación y recursos para planners de todo el mundo. Ha trabajado en agencias como BBH y BBDO, colaborando con marcas globales y promoviendo un enfoque comms planner para la estrategia.

			• Les Binet y Peter Field: investigadores clave en efectividad publicitaria, han desarrollado modelos que relacionan la inversión en la marca con el crecimiento a largo plazo.

			En resumen, el account planning es una disciplina en constante evolución, que se adapta a los cambios en la comunicación y se especializa en áreas cada vez más específicas. La diversificación de funciones dentro del planning responde a la necesidad de integrar nuevas metodologías, la tecnología y los enfoques estratégicos, permitiendo a las marcas conectar de manera más efectiva con su audiencia en un entorno cada vez más complejo y dinámico.

			

			
4. El proceso de planificación estratégica

			El trabajo del planner en comunicación, centrado en la planificación estratégica, es un proceso ordenado que sigue una serie de fases bien definidas, pero siempre es único y adaptado a cada marca o campaña. Su labor no solo consiste en aportar información sobre el mercado o los consumidores, sino en construir un marco de referencia que guíe la toma de decisiones y finalmente defina la dirección estratégica de una marca o campaña. En este sentido, el proceso de planificación no es lineal ni uniforme, sino que se adapta a las necesidades específicas de cada proyecto, manteniendo, sin embargo, una estructura fundamental que garantiza la coherencia y la efectividad en la estrategia.

			El desarrollo de una estrategia de comunicación efectiva requiere de un enfoque sistemático que contemple varias fases interconectadas. Cada una de estas fases cumple una función específica dentro del proceso global y permite que la estrategia resultante no solo sea relevante para la marca, sino también significativa para el público objetivo. De esta manera, la planificación estratégica se convierte en un proceso de exploración, análisis, interpretación y desarrollo de estrategias, en el que se conjugan tanto la investigación rigurosa como la creatividad aplicada.

			Este proceso de planificación tiene una fase 0, en la que se recibe un brief del cliente que puede ser más o menos elaborado, pero que como mínimo contiene la situación inicial de la marca y los objetivos que esperan conseguir con la campaña. Este brief inicial del cliente se suele someter a una revisión minuciosa, devolviendo al cliente un contrabrief con matizaciones y preguntas que ayudan a entender tanto la posición inicial como los objetivos establecidos. Una vez conseguido el consenso con el cliente sobre el encargo concreto empieza el proceso de planificación estratégica con la primera fase de investigación y análisis.

			En primer lugar, la investigación y el análisis constituyen la base del proceso. Antes de formular cualquier estrategia, es imprescindible comprender el contexto en el que se desarrollará la comunicación. Esto implica el estudio de la compañía anunciante —si es la primera vez que se trabaja con ella—, el mercado, la competencia, las tendencias socioculturales y, sobre todo, las motivaciones, los deseos y los comportamientos del público objetivo. La investigación no solo permite identificar las oportunidades y los desafíos, sino que también sienta las bases sobre las cuales se construye la estrategia.

			

			Una vez recopilados y analizados los datos, se pasa a la fase de reflexión estratégica. Este es un momento crucial, en el que el planner debe interpretar la información obtenida extrayendo aprendizajes y conclusiones para transformar los hallazgos en insights accionables. Es aquí donde se define el camino que seguirá la comunicación de la marca, alineando los objetivos de la marca con las expectativas y necesidades de la audiencia. La reflexión estratégica no solo consiste en definir un eje de comunicación claro, sino también en establecer los pilares narrativos que guiarán el mensaje de la marca. Con todo ello, se define una estrategia que se resume en un documento escrito, el brief creativo, que da inicio al trabajo creativo.

			Finalmente, tras el desarrollo de la propuesta creativa por parte del departamento creativo, se presenta al cliente. En esta etapa, la estrategia cobra vida mediante la creatividad y se materializa en piezas y acciones comunicativas concretas. Tras un periodo de ajustes de las creatividades y la producción de los materiales, finalmente la campaña se lanza al mercado. Sin embargo, el trabajo del planner no termina aquí. La monitorización y evaluación de la estrategia son fundamentales para garantizar su efectividad y efectuar ajustes cuando sea necesario. Gracias al seguimiento de los indicadores de desempeño definidos y al análisis de los resultados, se puede optimizar la estrategia y mejorar futuras campañas o su evolución.
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