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El planner es como un Peter Pan diabólico: disfruta observando, satisfaciendo su curiosidad, aprendiendo, fabulando… Pero, a su vez, la estrategia constituye la expresión más refinada del intelecto humano.


UBALDO CUESTA


Exdirector de Publicidad, PSA Peugeot-Citroën España.


Catedrático de Psicología, Universidad Complutense de Madrid




Prólogo


El cocinero Antón


Detrás de toda gran idea hay un gran planner. Lo que sucede es que en ocasiones el planner no lo sabe. Y no lo sabe porque en su tarjeta pone redactor, o director de arte o director de cuentas… o recepcionista.


Antón sí lo supo. Y lo que es más importante, lo supo justo a tiempo. De no haber sido así, el libro que tienes en tus manos no existiría y yo no estaría escribiendo este prólogo.


Yo conocí a Antón en sus comienzos, cuando entró a trabajar en Vitruvio 30. Antes de que aquella agencia pasara a llamarse primero Vitruvio Leo Burnett y más tarde Leo Burnett, sin Vitruvio.


Era redactor. Pero un redactor muy raro. Impecable como creativo, aunque, eso sí, con una característica muy peculiar: Antón investigaba en todas direcciones.


Siempre sacaba las cosas fuera de contexto y los contextos fuera de las cosas. Sabíamos que al final haría la campaña, una buena campaña, pero llegar hasta ahí resultaba fatigoso, porque Antón siempre estaba más empeñado en hacer preguntas que en buscar respuestas. Antón era un planner «avant la lettre» y nadie nos habíamos dado cuenta.


En nuestra defensa diré que por aquel entonces (tranquilo, Antón, no voy a dar fechas) los únicos planners que existían vestían de camuflaje: Salvador Pedreño, Rafa Sarró y unos pocos, muy pocos más, elegidos para la gloria.


Todavía hoy, las agencias de publicidad sabemos que la mayoría de los buenos planners se pescan con anzuelo y lejos de las zonas donde habitan los grandes bancos.


Yotra característica muy particular de esta profesión emergente es que, tal vez por ser tan nueva, ni son todos los que están ni están todos los que son.


Ese es para mí el mayor valor de este libro. Que ayuda a asentar las fronteras de una profesión que aún está por perfilar. Sí, ya sé que algunos planners que ocupan hoy cargos de responsabilidad en este campo discreparán conmigo. Es una postura comprensible. Cuando ya se está dentro uno busca, a veces incluso hasta sin querer, acotar el terreno conquistado. Pero no hay nada más abierto, gaseoso e inaprensible que la labor de un planner, y es muy probable por tanto que cada vez que establezcamos sus límites definitivos nos encontraremos, justo por ello, nuevos campos por descubrir.


Esa es su dificultad y su grandeza. La dificultad porque su labor ha de ser siempre inspiradora, pero jamás definitiva. Es la creatividad antes de la creatividad, la creatividad sin creatividad, la creatividad de la creatividad. Y la grandeza, porque la contribución del planner ha de impregnar todas y cada una de las ejecuciones sin dejarse de ver en ninguna de ellas.


Pero volvamos a Antón. Él pertenece a una generación en la que, por vez primera, algunos de los planners procedían de creatividad. Y esa era su ventaja sobre el otro grupo, los que venían del departamento de investigación. Porque estos últimos, más que nada por deformación profesional, tenían más tendencia a decir «no» que a decir «y si…»


En cambio, los planners que, como Antón, crean ese valor añadido que convierte una buena idea en una gran idea, suelen conseguirlo porque fueron cocineros del departamento creativo antes que frailes del mismo.


Y en el caso que nos ocupa, el escritor de este libro, el resultado está en la propia trayectoria de su autor: es planner freelance de agencias de publicidad y empresas de comunicación tales como McCann, J. Walter Thompson, FutureBrand, Nurum… Y también colabora con empresas y entidades de la importancia de Acciona, Citibank, Iberdrola, Iberia, Indra… La lista es interminable.


Es miembro de la APG («Account Planning Group», asociación internacional de planners) desde la constitución de esta entidad en España, profesor titular en la Universidad Complutense de «Planificación Estratégica» y de «Estrategias de Comunicación» y coordinador de estas dos asignaturas, que agrupan a un equipo de cinco profesores.


Imparte clases y conferencias en masters y cursos de formación sobre planning y publicidad emocional en facultades y escuelas de negocio de diferentes países, y es escritor habitual sobre los efectos sociales de la publicidad en revistas de comunicación y de sociología.


Todo ello avala la importancia de este libro, que me ha permitido aprender muchas cosas nuevas y recordar otras que no debía de haber olvidado. Pero sobre todo me ha devuelto una de mis más sólidas convicciones en lo relativo al mundo de la publicidad en el que Antón y yo nos desenvolvemos: que no hay labor más intrépida, difícil e incomprendida que la labor de un planner… Un chollo, vamos.


MIGUEL ÁNGEL FURONES


Presidente del Grupo Publicis, España




Presentación a la anterior edición


Tienes en las manos otro libro sobre planning. Y cuando digo «otro» lo grito con mi voz más positiva. Porque si antes había dos, tres o hasta cuatro libros en España dedicados a nuestra disciplina, gracias a Antón Álvarez disponemos de uno más. Ese «uno más» que supone un nuevo paso hacia la normalización de nuestra profesión. Esta que desacertadamente hemos definido como planificador estratégico. La misma que, durante años, nos ancló al término inglés strategic planning, dejándonos cojos y sin demasiado tiempo para buscar otra nomenclatura.


El libro de Antón nos ayudará a responder a esa pregunta que, de forma reiterada, nos suelen hacer los alumnos cuando empiezan a trabajar en una agencia: «¿Qué libros sobre esto me recomiendas?». Porque estamos ante un libro muy útil para todos los que nos dedicamos a la publicidad, seamos más juniors, más seniors, más planners o menos. Cierto es que esta obra se centra en el planner, el planning, en sus inicios, en sus escuelas, en sus funciones y en sus herramientas mediante casos prácticos. Pero una cosa no quita la otra.


El pensamiento estratégico es necesario en la publicidad igual que lo es la creatividad. Ser estratega es una capacidad, no un cargo en una empresa o en un perfil de LinkedIn. No podemos cometer el mismo error que el que le dio nombre a los creativos y los hizo dueños únicos de esa capacidad. Estrategas o creativos deberíamos serlo todos en las distintas fases del proceso publicitario. Y esta es la razón por la que el libro de Antón nos interesa, y mucho. Si los planners tenemos la función de difundir el pensamiento estratégico en la agencia, la APG tiene la de expandirlo en el sector. Esta obra desarrollada por Antón a lo largo de cinco años nos es de gran ayuda porque trabaja en este aspecto. Y desde la asociación (de la que él ha sido miembro desde sus inicios), se lo agradecemos enormemente. Disfrutémoslo.


GEM ROMERO


Expresidente del Account Planning Group, APG España (2012-2014)


Director estratégico creativo, LOLA MullenLowe




Presentación a la actual edición


Abrir un libro cuyo título empieza hablando de magia obliga a respirar hondo y a estar preparado para dejarse llevar por ideas maravillosas, fascinantes, quizás incluso inexplicables.


Después de muchos años como planner y ahora como presidenta actual de la asociación española de planners APG (www.apgspain.es), encuentro un acierto utilizar una metáfora tan evocadora como la magia para hablar de la labor de los estrategas en comunicación. Sin embargo, creo que es importante destacar que detrás de la apariencia de ilusionismo e ideas sorprendentes existe un proceso oculto de muchas horas de trabajo y de preparación. Ese esfuerzo es el que se desgrana a lo largo de este libro en el que Antón Álvarez vuelca su experiencia así como la de otros grandes planners que han colaborado con él y que comparten la visión de que siempre es posible idear una estrategia más creativa y más efectiva.


El valor de este libro es que ya ha demostrado ser una guía indispensable para todos aquellos que valoran esta especial magia del planning y su importante rol a la hora de realizar una mejor comunicación. Por algo es el libro de planificación estratégica más vendido en castellano y uno de los principales libros de referencia en este área. La anterior edición (2012) ya fue adoptada como libro de texto por varias universidades y escuelas de negocio de España y Latinoamérica y tuvo una gran acogida en el mundo profesional como manual de consulta.


Tenemos ahora entre las manos una nueva versión totalmente revisada, puesta al día y con notables ampliaciones. Además de la actualización de referencias bibliográficas cuenta con tres nuevos capítulos escritos por profesionales destacados, que tratan temas muy relevantes en el momento actual. Miguel Gomis explica las formas de emplear el briefing y de conocer al público a través de las nuevas técnicas de investigación, Pablo Vázquez escribe sobre la importancia de tratar al público consumidor como personas y sobre la responsabilidad social de las marcas, y José Olivares desarrolla los problemas y las oportunidades de la comunicación transmedia.


Os deseo que disfrutéis de una apasionante lectura sobre la planificación estratégica. Que soñéis con las grandes posibilidades que tiene esta disciplina en unos momentos en los que el mundo es cada vez más confuso, más rápido y más complejo. Y donde desarrollar estrategias innovadoras y eficaces será ciertamente muy necesario.


¡Gracias Antón por este gran libro y por tu apoyo siempre incondicional a los planners y a la APG!


NURIA SERRANO


Presidenta del Account Planning Group, APG España


Directora de Planificación Estratégica, VCCP Madrid


Doctora en Comunicación, Blanquerna - Universitat Ramon Llull, Barcelona




Capítulo 01


Introducción


[no te la saltes, has pagado por ella]


¿Alguien se atrevería a explicarme de una vez por todas para qué sirve un planner?


«Esto del “planin” parece que da dinero».


Elementos de confusión.


Un poco de luz.


La atracción de lo difícil.


El cambio como estímulo.





«Esto del “planin” parece que da dinero»


«No sé qué haces exactamente, pero cuando participas en una campaña todo va mucho mejor». Esto me dijo el director de una agencia de publicidad en la que trabajé hace unos cuantos años, mientras charlábamos sentados en su despacho con vistas a la Castellana que, por aquellos años, era una especie de Madison Avenue a la castiza. Tuve un caso aún más pintoresco: un presidente me llamó por teléfono meses después de que hubiese dejado de trabajar en su agencia y me dijo: «He leído ese artículo que acabas de publicar en Anuncios.1 Y creo que ya empiezo a entender a qué te dedicabas aquí».


Espero que a estas alturas pocos profesionales de la publicidad tengan dudas sobre la utilidad de tener cerca a un buen planner. Pero muchos de ellos no están seguros de qué tareas son responsabilidad suya. Y a veces el propio planner parece desconcertar a unos y a otros negándose a hacer un trabajo que, según él dice, no le corresponde, u ofreciéndose para intervenir en otro en el que, asegura, puede aportar mucho. Entonces el personal le mira con impaciencia y parece pensar: «A ver si nos aclaramos, querido planner, ¿en qué quedamos?».


El planner está hoy perfectamente asentado en las agencias de publicidad y comienza a ser adoptado también en otros tipos de empresas de comunicación e incluso en los departamentos de marketing de los anunciantes. Según un estudio realizado sobre directivos de agencias de nuestro país, el 33% de ellos creen que sin el apoyo del planning «no podría ejercerse una actividad publicitaria eficiente». Asimismo, un 70% considera que la figura del planner ha introducido «muchos» o «muchísimos» cambios en los métodos de trabajo de las agencias y solo el 9% cree que estos cambios suponen «poco» o «nada».2


Pero, quizás como consecuencia de la manera apresurada con que se ha implantado esta figura, subsisten un gran número de imprecisiones y de desenfoques sobre la utilidad y las responsabilidades del planner, que oscurecen su perfil y complican innecesariamente el desempeño de sus tareas. A esto se suma, según comentaba Nuria Serrano en una de sus primeras declaraciones tras ser elegida presidenta de la APG España, que los planners como colectivo tienen poca notoriedad y que se hace necesario aumentar su visibilidad.3


Además de su reciente irrupción y de su perfil impreciso, el planner es una figura que se mueve en un sector que está cambiando muy aprisa, como es el mundo de la comunicación persuasiva y el marketing. Y la velocidad del cambio nos ofrece una foto movida, donde nada se refleja con nitidez. Por otra parte, una de las cualidades del planner es adaptarse con fluidez a las necesidades de cada empresa, a sus clientes y su estructura. Sus funciones están en permanente evolución, como el entorno social en el que se enmarcan, y siguen madurando año tras año.


Todas estas cuestiones producen ciertos desajustes en la integración del planner en el esquema de trabajo de la empresa y una marcada dificultad para precisar sus competencias: algunos planners se autodefinen con cierta amargura como «chicos para todo». Y en esta situación no siempre se extrae del planner todo el potencial que esta figura puede dar de sí.4


A ello hay que añadir, como destaca la revista Anuncios,5 que el porcentaje de penetración de los planners es aún bajo, como también lo es el nivel de experiencia y su cualificación media: por asuntos presupuestarios las agencias suelen preferir a personas no muy formadas pero que cobren menos. Su distribución es tremendamente asimétrica, pues las agencias de gran tamaño son las que muestran un porcentaje más bajo de planners en su plantilla. Parece que, una vez que se cubre el servicio de planning con algún profesional más o menos especializado, las empresas no muestran una especial inquietud por desarrollar estas tareas y profundizar adecuadamente en ellas.


Elementos de confusión


Así pues, nos encontramos en un momento en el que, pasada la primera marea de implantación del planning, parece necesario clarificar conceptos y ahondar en los aspectos cualitativos, que es uno de los objetivos de esta obra. Pero, antes de continuar, analicemos con mayor detalle el listado de situaciones y problemáticas que han confluido para multiplicar la confusión sobre la figura del planner.


1) El trabajo del planner varía constantemente. En primer lugar, tenemos que destacar la elasticidad profesional del planner. Las tareas que realiza no son siempre las mismas, si comparamos planners de distintas empresas, e incluso si comparamos la actuación del mismo planner en dos proyectos diferentes. Debido a la flexibilidad propia de sus ocupaciones, su trabajo puede variar notablemente en función de su personalidad y de su experiencia, del tipo de empresa para la que trabaje y, por supuesto, del tipo de cliente que tenga asignado. El planner, más que pensar en completar determinadas tareas, trata de conseguir determinados efectos y que los procesos lleguen a buen término, lo que añade cierta ambigüedad a su figura.


2) Llegada de un gran número de jóvenes profesionales. A todo esto se suma la llegada de un buen número de personas que, habiendo cursado en facultades y escuelas las especialidades de publicidad, marketing y otras similares, se están incorporando en los últimos años a las empresas de comunicación. Muchos de ellos han aprendido las técnicas de planificación estratégica durante sus estudios y se sienten atraídos hacia esta actividad con una pasión similar a la que, hace algunas décadas, mostraban los alumnos que querían ser creativos a toda costa. Esta afluencia de nuevos profesionales resulta significativa y acabará siendo muy beneficiosa, pero el planning no se consolidará hasta que no alcancen cierto nivel de seniority.


3) Aparición de nuevas especialidades. A su vez, bastantes actividades de la comunicación persuasiva, algunas de ellas totalmente nuevas, desean utilizar las técnicas del planning declinadas hacia esas tareas en concreto. Así ocurre con las agencias de medios, los formatos digitales, los eventos, el marketing relacional o CRM, el sponsoring y un gran número de especialidades, como estudiaremos después con más detalle.


4) Planners por cambio de chaqueta. Viendo que la planificación estratégica es un área que crea empleo y que está cada vez más reputada como ocupación, cierto número de profesionales de otras especialidades –especialmente con formación de marketing– se están autoproclamando planners para encontrar trabajo o buscar una promoción. Personalmente, todas las actitudes me parecen muy respetables si muestran un mínimo de coherencia. Y algunos profesionales han sabido reciclarse y evolucionar con notable seriedad. Pero en otros casos resulta casi cómico observar cómo algunos colegas que nunca entendieron la esencia de la comunicación publicitaria y que apenas eran capaces de aplicar estrategias (mal) calcadas de otros casos, se promocionan ahora como planners estratégicos de larga experiencia («en realidad yo llevo haciendo este trabajo muchos años, ¿sabes?, pero con otros nombres»). He oído que alguien denomina a esta nueva especie «planners con piel de cordero» porque la oreja del lobo interesado asoma con demasiada evidencia por debajo del nuevo traje. Pero, a la larga, el mercado nos acaba poniendo a todos en nuestro sitio. Y el tiempo señalará quién tiene cualidades o no para trabajar de planner.


5) Inflación estratégica. Otro elemento de confusión es la sobreutilización de las tareas estratégicas y del propio término «estrategia». Hoy todo es «estratégico»: los planes de marketing, los informes, los lanzamientos, la elección de un comité, el viaje a Londres para discutir el próximo fiscal year… y hasta el rato que vamos al WC para hacer pis [en una reunión de alto nivel oí cómo lo denominaban «pausa estratégica»]. En consecuencia, el trabajo de planificación «estratégica» se ve inevitablemente contaminado por este abuso terminológico y parece, o bien que toda tarea debe contar con el concurso del planner, o bien que todos realizamos trabajos de «planificación estratégica», lo que, en ambos supuestos y aplicando un poco de sensatez, resulta del todo imposible.


6) Agencias obligadas a contratar un planner. Por último, un buen número de agencias de publicidad han contratado a un planner por motivos tangenciales: porque empezó a ponerse de moda o porque así esperaban tener más contentos a sus clientes, algo que la revista inglesa Campaign calificó de «cosmetic planning».6 O quizás porque así lo exigían la sede central de la compañía o el cliente conseguido en el último concurso. Muchas de estas agencias no saben en realidad qué pedirle a su planner recién contratado. Si tienen suerte y han dado con un buen profesional, este les irá mostrando todo lo que les puede ofrecer y acostumbrará a la compañía a trabajar adecuadamente con las técnicas de planning. Pero ya que, por lo que hemos comentado, los planners con buena formación y amplia experiencia no abundan, es muy posible que la citada agencia haya contratado a un profesional poco experimentado, lo que puede conducir a una situación muy confusa en detrimento de todos.


Sin lugar a dudas, cualquier agencia puede aplicar la figura del planner como mejor le parezca y dotarla de las funciones que le resulten más adecuadas. No creo que nadie vaya a preocuparse por cuestiones conceptuales como «si un planner realmente merece o no esta denominación según se ocupe de estas o aquellas tareas». Pero, sin duda, los directivos de las agencias de publicidad y otras empresas de comunicación podrían aprovechar mejor todo el potencial que encierra el planner si antes conocen con propiedad por qué se creó esta figura, qué funciones puede ejercer y qué lugar de la estructura debe ocupar.


A todo esto conviene añadir que también es posible la vida más allá del planner. Precisamente, algunas de las agencias de nuestro país con un currículum de mayor calidad, que más premios acumulan en sus estanterías y que exhiben un enfoque estratégico más depurado, no tienen planner y muestran una postura crítica hacia esta figura,7 aunque en varios momentos de su historia han incorporado en su estructura planners u otras figuras equivalentes. Ese es el caso de agencias como Shackleton y SCPF. Por supuesto, este hecho nos merece todo el respeto, pero también alguna reflexión. Creo que estas empresas se lo pueden permitir porque su grado de exigencia profesional y la elevada calidad de sus empleados consiguen que todos asuman las tareas de planning de manera implícita, tal y como ha ocurrido históricamente en las buenas agencias. También porque casi la mitad de sus plantillas son personas que trabajan como creativos8 y están muy orientados a la lectura estratégica de los problemas. Pero este modelo no parece aplicable a la gran mayoría de agencias y empresas de comunicación, que no pueden mantener una tensión creativa tan marcada. En estos casos, disponer de un responsable de planning garantizará que esta tarea se cubre de manera adecuada en todas los proyectos y acciones de comunicación que así lo requieran.


Un poco de luz


Como decíamos, las condiciones actuales han confluido para crear una notable confusión en torno a la figura del planner y hacen deseable un proceso de clarificación. Eso es lo que, modestamente, trataremos de realizar en las próximas páginas, además de reflexionar sobre el cómo y el porqué, el origen y el futuro del planning, aunque sabemos que son tareas difíciles y que suponen pasear por un campo minado. Stephen King, uno de los padres del planning (pero no un escritor de novelas de terror), afirmaba que «hacer un seguimiento de la planificación estratégica es como intentar contar un banco de peces tropicales. Te crees capaz de distinguir las formas y los colores, pero cuando piensas que has terminado de contarlos, todos los peces han cambiado por completo».9


Por eso procuraré actuar con la mayor claridad posible, apoyándome en mi experiencia profesional y en las muchas horas que he invertido estudiando y tratando de explicar la planificación estratégica en empresas, universidades y escuelas de negocio de varias partes del mundo. Y resumo así mi currículum con total modestia, porque estoy seguro de que, en más de una ocasión, meteré la pata en el proceso de escritura de esta obra. Aun así, estoy convencido que habrá valido la pena. Porque nos podrá enseñar al lector y al autor cosas importantes que quizás no hubiésemos conocido de otra manera.


La atracción de lo difícil


Hablando de escribir, este libro está dirigido a todos los directivos a los que me refería al principio, que aún suelen dudar sobre qué es lo que hace el planner. Y a todos los estudiantes de publicidad que llevaban años pidiéndome un libro de texto para orientarse en la asignatura de Planificación Estratégica. Y a los planners colegas míos con los que quise escribir una obra colectiva hace unos cuantos años, para dar respuesta a directivos y estudiantes, y que me dijeron amablemente: «gracias, hombre, parece una iniciativa interesante, incluso necesaria, pero ya sabes lo ocupado que estoy».10 A todos ellos les dedico esta obra. Y también espero de ellos las oportunas críticas, constructivas o no, que de todo se aprende.


En el medio siglo que llevamos de historia del planning se han escrito muy pocos libros sobre esta actividad, indudablemente menos que los dedicados, por ejemplo, a la creatividad publicitaria. La mayoría de ellos no se refieren tanto a los métodos de trabajo como a su aplicación para posicionar productos y desarrollar marcas. Hay dos obras de referencia obligada que sí lo hacen: una, realizada en Inglaterra, es How to plan advertising de Alan Cooper;11 la otra, realizada en Estados Unidos, es Truth, Lies and Advertising: The Art of Account Planning de Jon Steel.12 Pero ambos libros han sido escritos hace unos cuantos años. Y eso se nota. Y mucho.


No obstante, las cosas han cambiado un poco en los últimos años. Coincidiendo con la aparición de la anterior edición de este libro –pura casualidad–, nuestro país ha comenzado a destacar a nivel mundial por la creciente publicación de escritos sobre el planning, mayormente artículos y estudios. Algunas investigaciones pioneras proceden del ámbito académico, entre las que destacan las tesis doctorales de Ofelia Giquel, entonces profesora de la Universidad Europea, y de Cristina Sánchez-Blanco, profesora de la Universidad de Navarra.13 También se ha incrementado la visibilidad del planning con algunas actividades, como el Encuentro Internacional de Planificadores Estratégicos en la Universidad Europea de Madrid, celebrado durante varias ediciones, o la sesión que la AEACP (Asociación Española de Agencias de Comunicación Publicitaria, organizadora del festival publicitario de El Sol), le concede a la APG España (sección española de The Account Planning Group o APG, la organización profesional de planners, iniciada en Inglaterra14) para que organice una sesión sobre temas de actualidad en cada convocatoria del festival. Igualmente, la APG ejerce un destacado papel en los premios EFI (eficacia en la comunicación comercial) que cada vez tienen más relevancia. Estas actividades crean foros donde se reflexiona sobre la planificación estratégica, lo que queda reflejado en los documentos respectivos. Y, por supuesto, también están las actividades que desarrolla la propia APG España, como su web,15 sus encuentros y charlas mensuales, y su página de Facebook,16 donde se publican una gran cantidad de informaciones y estudios. Todo ello ha ido aportando interesantes reflexiones y conocimientos que hemos tratado de incorporar en la presente edición de este escrito.


Por el público tan variado al que se dirige este libro, he procurado utilizar un estilo directo y explicativo; las situaciones que enfrentamos todos los días en nuestro trabajo son ya bastante complicadas como para añadir más ingredientes al guiso. A pesar de la relativa escasez de publicaciones que comentaba, he procurado fundamentar todas las afirmaciones importantes con las oportunas citas; pero si a alguien le aburren, puede practicar su derecho a saltárselas. Con ello quiero dar voz a todos los autores y profesionales que han escrito anteriormente sobre estos temas. Y también deseo facilitar el camino a aquellas personas que quieran profundizar más en ellos.


En ningún caso me he propuesto escribir El manual del perfecto planner ni presentar los temas como realidades consumadas, porque esto no respetaría la versatilidad de su trabajo. Más bien he procurado abordarlos con un enfoque abierto, dinámico y flexible, estudiándolos como procesos que siguen su evolución. Y mostrarlos desde una perspectiva natural y orgánica, tal y como van surgiendo en la práctica diaria del planner. También he pretendido darle a los temas un poco de perspectiva histórica de cara a las personas más jóvenes (me perdonarán los lectores más seniors si cuento chistes que ya han reído).


Por sugerencia de mis editores, al final de cada capítulo ofrecemos algunos ejemplos de planning y estrategia aplicados a casos concretos que nos han parecido especialmente didácticos. Una vez más, espero que las empresas y los profesionales mencionados sepan que lo son a título de ejemplo, sin entrar en mayores profundidades, y que he documentado y contrastado la información ofrecida hasta donde me ha sido posible.


Por último, en esta nueva edición hemos recogido, en los capítulos finales, las aportaciones de varios colegas de la profesión que tratan aspectos específicos del planning que, por su novedad o por su enfoque, no han podido ser tratados con la suficiente profundidad en el resto del libro.


El cambio como estímulo


Los publicitarios sabemos bien que los momentos difíciles parecen un buen acicate para agudizar el ingenio. Quizás por eso el nacimiento y desarrollo del planning ha venido impulsado por momentos de incertidumbre o de crisis. Como iremos viendo, su aparición a finales de los años 60 tiene que ver con cierto agotamiento de las fórmulas publicitarias convencionales y la deficiente utilización de la investigación. Su extensión internacional durante la última década del siglo pasado tuvo que ver con la caída de los honorarios de las agencias. Y su actual expansión se debe principalmente, según creo, por una parte al deseo de atraer y asegurar a los clientes y, por otra, al deseo de gestionar eficazmente la comunicación dirigida a un público tremendamente variado, que no deja de cambiar y al que hay que llegar a través de canales que parecen (solo parecen) estar en proceso de colapso –los medios convencionales– o que estamos empezando a descubrir: los nuevos medios y los entornos digitales, con su complicado efecto transmedia.


Pero debemos actuar con prudencia cuando relacionamos las palabras «crisis» y «publicidad». Estos términos aparecen juntos en el título de decenas de escritos publicados sobre nuestra profesión en las últimas décadas.17 El prestigioso publicitario Roberto Arce ya se quejaba allá por 1976 del abuso del término «crisis de la publicidad» y apuntaba que, referida a esta actividad, la palabra «crisis» debía ser interpretada como «mutación».18


Y creo que hablar de crisis resulta inadecuado la mayoría de las veces: contempladas de forma general, la inversión en publicidad y la presencia de acciones de comunicación persuasiva no han dejado de crecer, país por país y en todo el mundo, durante el siglo XX y lo que llevamos del XXI. Pero ocurre que, para un observador externo que compare la industria de la comunicación persuasiva con otras actividades productivas, la publicidad parece estar sufriendo continuas crisis, cuando lo que ocurre es que, por su orientación y por la agilidad del mercado en el que se mueve, vive en una permanente transformación. Esto le lleva a un continuo reajuste de estructuras, tareas y funciones, y a una dinámica de creación de nuevas empresas especializadas que se han ido desgajando de las grandes agencias de publicidad. Como recuerdan fuentes muy autorizadas,19 esta dinámica ha acompañado a la industria publicitaria desde sus comienzos, aunque se ha acelerado en los últimos tiempos, al igual que la mayoría de los procesos sociales que observamos.


Los cambios, que no solo las crisis, impulsan nuevas concepciones y recursos entre los que ahora se encuentra el planning. En efecto, y para terminar esta introducción, creo necesario insistir en la perspectiva de cambio que envuelve permanentemente el trabajo del planner que, junto con la sutilidad de algunas de sus tareas, constituyen quizás sus características más señaladas. Este es el motivo por el que, lamentablemente, no podemos responder con un «sí» rotundo al título de este capítulo: «¿Alguien se atrevería a explicarme de una vez por todas para qué sirve un planner?». De veras lo siento y espero que no salgas corriendo a devolver este libro. Pero sin dar respuestas tajantes, que en el fondo serían un poquito falsas, creo que a lo largo de estas páginas proporcionaremos bastantes elementos para retratar esta figura de la que tanto se ha hablado y de la que tan poco se había escrito.




Capítulo 02


La lenta irrupción del planning


Cómo el «planner» se metió
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La investigación no se detiene.
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El modelo de King: cambiar la estructura.
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¿Cómo definir lo que hace un planner?


Ventajas de Pollitt frente a King.


Un nombre terriblemente polémico.


El salto a América con Chiat/Day.


La globalización del planning.


Caso práctico: Walkman contra iPod.





Fruto de su tiempo


Podemos preguntarnos por qué surgió la figura del planner y por qué esto ocurrió precisamente a finales de los años 60. Otra pregunta igualmente interesante es por qué esta nueva figura, con todo el potencial que ofrecía, tardó varias décadas en ser adoptada por las agencias de publicidad, primero, y por el resto de empresas dedicadas a la comunicación persuasiva, después. Es obvio que a los planners nos gusta preguntarnos cosas que a nadie más le importan. Quizás sea una manía, pero a veces esto nos lleva a lugares muy interesantes. En este caso, parece que las cuestiones que hemos planteado tienen fácil respuesta: basta con hacer un breve repaso a cómo se encontraban la industria publicitaria en particular y la sociedad en general, allá por los años 60.


Aunque no se ha insistido en ello, creo personalmente que uno de los motivos que precipitó la llegada del planning fue la aparición de la creatividad, introducida por Bill Bernbach al inicio de esa década. Al no seguir los rígidos principios del marketing clásico, los mensajes creativos eran difíciles de valorar antes de sacarlos al aire. Se habían roto las normas existentes hasta ese momento que permitían hacer campañas más o menos afortunadas pero que casi siempre resultaban una inversión segura. Por el contrario, las nuevas técnicas creativas podían conseguir éxitos muy notorios, pero cuando no lograban acertar desembocaban en dolorosos fracasos. Eso hacía necesario conocer mejor las necesidades y las respuestas del público y tener en la agencia alguna persona especializada que pudiera enfocar el trabajo de los creativos sin empañar la brillantez de su trabajo.


Pero no cabe duda de que confluyeron otros motivos que impulsaron la aparición del planning. El consumidor estaba experimentando profundos cambios a lo largo de la década de los años 60, en la que se produjo una evolución social muy marcada.20 Movimientos de amplia base contestaban el modelo de sociedad basado en el consumismo y la producción en cadena, vistos hasta ese momento como una expresión de prosperidad. Las propias técnicas publicitarias comenzaban a producir cansancio en el público y a ser objeto de enconados debates. Teóricos y estudiosos veían en ellas una manipulación maquiavélica, como sostenía Vance Packard en su influyente libro Los persuasores ocultos,21 obra que en aquellos años despertaba intranquilidad aunque hoy parezca un texto de humor algo flojo.


La comunicación persuasiva necesitaba nuevos caminos más sutiles para llegar al consumidor con inteligencia y sensibilidad. Las técnicas creativas de Bernbach aportaron una buena solución en cuanto a la renovación retórica y a la búsqueda de un lenguaje más fresco y creíble. Pero faltaba una solución de tipo estratégico que le transmitiese a la comunicación publicitaria el fundamento y la capacidad de perspectiva que pronto aportaría el planner.


La investigación no se detiene


No obstante, el motivo determinante para la aparición del planning fue el nivel de madurez alcanzado por la investigación social aplicada al consumidor. Los dos padres de la planificación estratégica, Stephen King y Stanley Pollitt, actuaron movidos por la sensación de que la agencia de publicidad disponía de una gran cantidad de información sobre el público que no llegaba a utilizarse en el proceso de elaboración de las campañas.


Sin duda, las técnicas de investigación social estaban dando pasos de gigante durante la década de los 60, en gran medida impulsadas por la actividad de las agencias de publicidad y los nacientes departamentos de marketing de las empresas anunciantes. Por entonces, todas las grandes agencias de publicidad tenían su propio departamento de investigación, que incorporaba a profesionales muy especializados y realizaba constantemente una gran cantidad de estudios sobre los consumidores. En España, por ejemplo, la entonces primera agencia del ranking por volumen de facturación, J. Walter Thompson (JWT), publicó desde 1973 hasta 1990 el único gran estudio periódico realizado anualmente sobre la actividad publicitaria, el prestigioso «Informe JWT de inversión publicitaria». Este trabajo, dirigido por María Ángeles González Lobo,22 entonces directora del departamento de investigación de la agencia, constituye el mejor estudio anual sobre el estado de la publicidad en nuestro país de esa época, mucho antes de que apareciesen los informes de Nielsen-Repress y de Infoadex.


En concreto, varios hechos mejoraron la eficacia y precisión de la investigación social en la década de los años 60, justo antes de la aparición del planning:23




– Un importante avance en las condiciones técnicas de la investigación: definición de los objetivos, desarrollo de metodologías y planteamientos, mejora en los sistemas de muestreo… Todo ello llegó junto con una mayor profesionalización de los especialistas del área.


– La aplicación de la informática a la tabulación de encuestas, lo que permitió manejar con rapidez y eficacia grandes universos de consumidores, segmentar mejor las audiencias y estudiar los datos aplicando diferentes tipos de variables mucho más sofisticadas. Desde luego, aquello estaba muy lejos de la situación que disfrutamos hoy, con aplicaciones informáticas tan prácticas como Atlas.ti. Pero el nivel de informatización permitía a los investigadores y a los planificadores de medios definir públicos específicos, segmentados por variables bastante detalladas, con un nivel de precisión desconocido hasta entonces.


– La mejora experimentada por las técnicas cualitativas y su rápido crecimiento, especialmente aplicadas a los focus groups, lo que permitió un enfoque completamente nuevo para entender la conducta y las motivaciones del público. Estas técnicas recogían mejor los aspectos emocionales y resultaban de gran utilidad, especialmente para el trabajo de los creativos, aunque su manejo siempre ha resultado un tanto escurridizo. Además, en aquellos años era difícil incorporar los conocimientos cualitativos al proceso de creación de las campañas, motivo por el cual no siempre eran utilizados o solo se aprovechaban de manera parcial.




A pesar de estas innovaciones, que ponían en manos de las agencias de publicidad y de los departamentos de marketing de las empresas anunciantes una gran cantidad de datos para conocer mejor al consumidor y enfocar las campañas con mayor precisión, el grueso de la investigación utilizada hasta la fecha se aplicaba de una manera terriblemente rígida y se utilizaba principalmente para testar toscamente los bocetos y storyboards de las campañas y rechazar la mayoría de ellas, para frustración del departamento creativo.24


Esta contradicción entre las posibilidades que brindaba la investigación y su mal uso en la práctica llevó a King y a Pollitt a experimentar un nuevo sistema de trabajo en sus empresas que se ocupase de estas tareas de otra manera e hiciese un uso más constructivo de ellas. Pero resulta llamativo que el planner llegara a las agencias en el momento en que estas comenzaban a perder peso en las tareas de marketing, porque los propios anunciantes estaban empezando a desarrollar sus propios departamentos especializados. Posteriormente, el planning sería también un mecanismo utilizado por las agencias para influir a distancia en los planes de marketing de sus clientes.25


El planning antes del planner


No obstante, antes de que esa especie de Peter Pan llamado planner apareciese en la agencias ya se realizaban tareas de planning, aunque la mayoría de las veces no recibían todavía ese nombre. Unas veces los responsables de cuentas, otras el responsable de investigación, otras los creativos y otras veces actuando todos ellos de forma conjunta, ya ejercían tareas de enfoque estratégico desde primeros de los años 60. En efecto, muchos de estos profesionales realizaban una lectura crítica de los datos, requerían información adicional cuando les parecía necesario y buscaban un enfoque estratégico que les transmitiese novedad y profundidad a los mensajes publicitarios, es decir, hacían exactamente lo mismo que hace un planner hoy en día.


Como afirma King,26 algunos grandes creativos publicitarios, como James Webb Young, Claude Hopking, Rosser Reeves, David Ogilvy y Bill Bernbach, fueron excelentes planners. En nuestro país también tenemos buenos ejemplos; podemos citar a algunos profesionales –y, por favor, que me perdonen los demás– como Salvador Pedreño, Rafael Sarró, José María Prieto y Pepe Lancha (departamento de cuentas), Joaquín Lorente y Luis Casadevall (creativos) o Miguel Ángel Furones y Luis Bassat (primero creativos y luego directivos) han destacado por su habilidad para incorporar en sus trabajos un enfoque marcadamente estratégico, bastante antes de que el planning llegase oficialmente a España.


En concreto, Rafael Sarró ya aplicaba a mediados de la década de 1970 y de forma totalmente intuitiva técnicas de planning, y puede considerarse de hecho el primer planner que ejerció esa actividad en los mercados español y latino. Aprovechando su experiencia y sus buenas relaciones con todos los departamento de su agencia de publicidad, Contrapunto, entonces situada en tres míticos chalets en la zona norte de Madrid, Sarró mostraba un talento especial para releer el briefing del anunciante, contrastarlo con una investigación fundada y luego negociarlo con los responsables del departamento creativo que, en aquella época, fueron primero José Luis Zamorano, y el tándem Juan Mariano Mancebo y José Mari Lapeña, después. A este proceso ayudaba notablemente que la agencia tuviese un excelente departamento de investigación, denominado Núcleo y dirigido por la experta en técnicas cualitativas Ana Botana.27 De hecho, y sin quitarle ningún mérito a los excelentes creativos que pasaron por Contrapunto y que se impregnaron de aquel espíritu de planning, en gran medida fue ese enfoque estratégico el que establecía el estilo creativo de la casa que mereció tantos trofeos y algún Grand Prix en el festival de Cannes, y que le permitió obtener a Contrapunto la denominación de «Agency of the Year» de la revista Advertising Age en 1989. Poco después del arranque de Contrapunto, a primeros de los años 1980, Salvador Pedreño haría un trabajo parecido en Barcelona en la agencia RCP, siguiendo a su modo el modelo de la norteamericana Chiat/Day, cosechando también grandes éxitos en términos de premios en festivales y subidas extraordinarias en las ventas de sus clientes, siendo con ello el segundo gran planner en la historia de nuestra publicidad y abriendo el camino para la emergencia mundial de la publicidad latina.


Volviendo al mercado anglosajón y siguiendo con la implementación de la estrategia antes del planner, John Treasure, presidente de J. Walter Thompson Londres en los años 60 y después director mundial de la compañía, ha afirmado que el planning se utilizaba en su agencia como tal en aquella época y que recibía esta misma denominación. Según sostiene, era desempeñado por el personal de cuentas y fue lo que determinó que poco después King tratase de implementar el Target Plan –asunto que veremos justo a continuación–, aunque admite que sin las ideas de Pollitt no habría habido cambios trascendentes en la industria publicitaria.28


El modelo de King: cambiar la estructura


Ya se sabe que toda criatura tiene dos planners, quiero decir, dos padres. La planificación estratégica fue creada por Pollitt y por King casi a la vez pero de forma totalmente independiente. Por eso, ambos son considerados por igual los padres del planning.


Stephen King era directivo de J. Walter Thompson Londres. Pensaba que se podía mejorar el trabajo de los departamentos de marketing –así se llamaba entonces al actual departamento de cuentas– y de medios. También creía que se podían aprovechar de una manera más productiva los conocimientos que la agencia tenía del consumidor para conseguir campañas mejor orientadas, más completas y con un mayor nivel de integración entre los diferentes medios. Todo ello, con el objetivo de llegar a los consumidores de una manera convincente y rotunda.


Para responder a estas inquietudes, la agencia de King había elaborado en la primera mitad de la década de los 60 una fórmula denominada «The Planning Cycle» («el ciclo del planning») que trataba de incorporar un enfoque estratégico para orientar las campañas a través de cinco preguntas clave [las acotaciones que siguen a cada pregunta son mías]:




1) ¿Dónde estamos?: permite identificar la situación de la marca en el mercado.


2) ¿Por qué estamos aquí?: situación de la marca en la mente de los consumidores.


3) ¿Dónde podríamos estar?: potencial de la marca.


4) ¿Cómo podemos llegar allí?: estrategia general.


5) ¿Estamos llegando?: nivel de progresión de la marca.




Este sencillo y práctico método de trabajo29 alcanzó cierto éxito y ha sido utilizado durante muchos años por diversas agencias de publicidad.


Ayudado por algunos compañeros de su agencia –Tony Stead, Tom Corlett y Timothy Joyce–, King estuvo trabajando desde 196430 en lo que denominó el «T-Plan» (abreviatura de «Target-Plan» o «Plan Diana»), que trataba de combinar la investigación disponible sobre el consumidor con sus insights, es decir, sus percepciones subjetivas. Con ello quería transformar los datos en material sensible, útil para entrar a formar parte de las campañas.


Finalmente acometió una profunda reestructuración de la agencia en 1968.31 Esta iniciativa tiene su mérito si tenemos en cuenta que J. Walter Thompson Londres era la agencia con mayor facturación de toda Inglaterra y el negocio iba viento en popa. En un paso tan vanguardista como arriesgado, King fusionó los departamentos de marketing –o cuentas–, de planificación de medios y de investigación en un superdepartamento que recibió el nombre de Departamento de Planificación de Cuentas. Poniendo en contacto directo a los investigadores con los ejecutivos y los planificadores de medios, King deseaba que ese conocimiento detallado que la investigación obtenía del público se transmitiese a las campañas y mejorase la precisión de los planes de medios. Quizás también estaba en la mente de King el éxito que Bernbach había conseguido pocos años antes juntando en un mismo equipo a un redactor y a un director de arte, lo que de hecho había supuesto fusionar dos departamentos en uno.


Los miembros de este nuevo departamento recibieron la denominación de «account planners» o planificadores de cuentas y, según un comunicado interno de la agencia escrito por King en 1968, sus principales responsabilidades eran: establecer los objetivos del trabajo creativo, realizar la programación y compra de medios, planificar y evaluar la investigación publicitaria, y presentar el trabajo a los clientes.32


Pero esta medida no funcionó y llevó a la agencia a un situación difícil, desencadenando un gran número de problemas organizativos, además de graves retrasos en la elaboración de las campañas por la falta de entendimiento entre los miembros del nuevo departamento. Podemos debatir sobre si el planteamiento era adecuado o no, sobre si podría haber salido adelante con otro tipo de implementación, pero es fácil detectar un hecho que paralizó esta iniciativa: las personas de los tres departamentos fusionados eran muy diferentes entre sí y estaban acostumbradas a estilos y a ritmos de trabajo realmente desiguales. Los profesionales de medios entonces eran muy sistemáticos y cuantitativos [todavía mucho más que hoy, aunque a alguien le cueste imaginarlo]. Por su parte, los investigadores no estaban apenas acostumbrados a trabajar en equipo y a negociar sus decisiones. En cambio, las personas de cuentas eran muy ágiles, sabían improvisar y tomar decisiones sobre la marcha. Y estos tres perfiles tan dispares se encontraron trabajando juntos en un departamento extraordinariamente grande y poco manejable.


En cualquier caso, este fracaso no impidió a King continuar una fructífera carrera al servicio de las marcas, de la estrategia y de la industria de la publicidad, hasta su muerte en el año 2006. Dicen que enseñó las reglas de oro de este oficio a una gran cantidad de profesionales que lo recuerdan con cariño.


La ventaja de Pollitt: todo en uno


Al igual que King, Stanley Pollitt estaba preocupado porque la investigación ofrecía cada vez más y mejores datos sobre el consumidor que la agencia no sabía aprovechar. Pero su forma de resolver el problema fue bien diferente. Pollitt trabajaba como director de cuentas en la agencia Pritchard Wood and Partners (PWP). Por entonces, la tarea de investigación caía bajo la responsabilidad del departamento de cuentas, que se ocupaba de ejercerla antes de elaborar el briefing de la campaña. Con un gran sentido autocrítico, Pollitt comenzó a pensar en 1965 que los directores de cuentas utilizaban la investigación de manera poco eficaz.33


Sin duda, el responsable de cuentas era juez y parte: la mayor parte de las veces no le interesaba realizar una investigación profunda que averiguase los puntos débiles del producto. Quizás eso también podría poner en entredicho la información proporcionada por el anunciante y algunas de sus apreciaciones acerca del producto y del mercado, como explica Pollitt:




«Como mi propia experiencia de director de cuentas me había enseñado, con la presión de los clientes por un lado y la del director creativo por el otro, uno tenía la tentación permanente de tomar el camino de en medio. Demasiados datos podrían resultarte incómodos».34




Por otra parte, al no estar especializados en estos temas, la mayoría de los responsables de cuentas tenían dificultades para plantear las investigaciones de manera certera y explotarlas en profundidad.


Para Pollitt, otro nudo del problema era la elaboración del briefing. Según su punto de vista, las personas de cuentas no disponían del tiempo ni, a veces, de los conocimientos suficientes para escribir un buen briefing. Y este documento reviste vital importancia porque contiene el germen de la campaña,35 resume la información y el enfoque que pone en marcha el trabajo de los creativos y les ofrece todo cuanto van a necesitar para llegar a una buena idea. Pollitt comprendió enseguida que, para que los conocimientos sobre el consumidor entrasen a formar parte de la campaña, debía encontrar la manera de incorporarlos al briefing. Y pensó en situar a un especialista en investigación junto a la persona de cuentas para colaborar con ella y facilitarle la tarea. Según dijo en alguna ocasión, esta figura actuaría como la conciencia del director de cuentas, una especie de Pepito Grillo36 que le recordaría qué datos debía tener en cuenta, aunque fuesen incómodos, y cómo emplearlos para conseguir mejores campañas. De esta manera, organizó un embrionario departamento de planning en PWP que empezó a operar de forma experimental.


En 1968, tras un intento fallido de adquirir una participación en la agencia en la que trabajaba, Pollitt se fue de ella junto con otros dos directivos, Martin Boase y Gabe Massimi, y fundó Boase, Massimi Pollitt (BMP).37 Al igual que había hecho Bernbach cuando creó DDB, prefirió poner su nombre en el último lugar, aunque todos sabían quién era el motor de la compañía. Y desde el primer día situó a un plannner junto a cada responsable de cuentas para que guiase el trabajo del equipo. Denominó inicialmente a esta figura «account planner» («planificador de cuentas») para subrayar su equiparación con el «account director» o director de cuentas. Rápidamente, Pollitt comenzó a perfilar las tareas y responsabilidades del planner.


¿Cómo definir lo que hace un planner?


Aunque no resultará fácil, porque tiene un perfil profesional bastante escurridizo, creemos que este es un buen momento para tratar de definir qué es y qué hace un planner. Pollitt ofreció una definición informal describiendo sus principales tareas, que según él son:


«Asegurar que todos los datos importantes para tomar las decisiones claves de la comunicación publicitaria sean debidamente analizados, completados con nuevas investigaciones y tenidos en cuenta, tanto al valorar la estrategia creativa como al evaluar la propia campaña. Obviamente, todo ello de acuerdo con el responsable de cuentas y el anunciante».38





En esta descripción ocasional Pollitt, que nunca pretendió pontificar sobre el planning, resume a grandes rasgos las principales tareas del planner:




– Analizar los datos disponibles sobre la situación.


– Completarlos con nuevas investigaciones luchando, si es necesario, contra las inevitables limitaciones de calendario y presupuesto.


– Elaborar la estrategia de la campaña.


– Evaluar la campaña a través de pretests y postests para comprobar en qué medida se ajusta a dicha estrategia.


– Desarrollar su trabajo utilizando el diálogo y el consenso.




No está nada mal para una definición que tiene más de 50 años y que fue formulada casi sin querer. El Diccionario J. Walter Thompson, siempre preciso y práctico, define al planner como:




«Persona (…) que asegura el conocimiento de las actitudes del consumidor y las reacciones de este ante las diferentes acciones de comunicación. El planificador estratégico utiliza, junto con la experiencia e intuición, los datos de la investigación de mercado para guiar el proceso de elaboración de la estrategia publicitaria y producir un brief creativo y estimulante. Con el director de cuentas tiene la responsabilidad última sobre la estrategia y el brief creativo».39




Debemos tener muy en cuenta esta definición. Una de las autoras de este diccionario, Paloma Hoyuela, ha sido pionera en la introducción del planning en España, junto con Jeff Lush en el Grupo J. Walter Thompson. Asimismo, ambos formaron parte del pequeño núcleo de profesionales que puso en marcha la sección española de The Account Planning Group, más conocida como APG, la primera y más importante asociación de planners a nivel mundial. No sé si estas experiencias tan intensas son las responsables de que Paloma haya abandonado por completo la actividad publicitaria y esté hoy en día trabajando en un hospital de Londres. Pero, en cualquier caso, su aportación al desarrollo del planning en nuestro país será siempre inestimable. Destaquemos en esta definición la referencia que se hace al uso de la «experiencia e intuición» por parte del planner y la caracterización del briefing como una pieza «creativa y estimulante», puntos sobre los que insistiremos más adelante. Pero debemos matizar que el planner, además de la investigación de mercados propiamente dicha, utiliza otras técnicas de investigación.


El Diccionario J. Walter Thompson también detalla que «account planner» es la «voz inglesa para denominar al planificador estratégico»,40 como ya habíamos visto. Por su parte, Cooper nos ofrece su definición en su influyente libro How to plan advertising:




«Una nueva definición de planning para el nuevo milenio podría ser “ayudar a que la publicidad o la comunicación sea mejor, ofreciendo un comprensión holística de los consumidores y las marcas, y de la manera en que estos pueden conectarse”. Entendemos por “holístico” contemplar al consumidor como una persona completa, no simplemente como el usuario de un producto o una marca».41




Nuria Serrano, presidente de la APG España y notable planner que ha trabajado en agencias como JWT, BBDO, Publicis y VCCP, incorpora algunos aspectos sutiles a estas definiciones, interesantes porque aportan matices de calidad.42 Según ella, el planner aporta tres cosas, además de mucho sentido común:




– Un punto de vista diferente al resto de las personas que trabajan en la agencia, una nueva perspectiva ante los problemas con los que se enfrentan los clientes.


– Liderar la estrategia, aportando nueva información que oriente y estimule el trabajo de otros.


– Ofrecer inspiración no solo en el brief, sino en el resto del proceso creativo.




Para terminar, Treasure nos ofrece una definición corta y clara, en la que concentra su larga experiencia profesional:




«El planning consiste en definir los objetivos de comunicación, la estrategia para alcanzarlos y utilizar la investigación para medir la eficacia».43




Igual que las anteriores, esta definición también se centra en describir el trabajo del planner. Por lo que estamos viendo, parece más fácil definir al planner por lo que hace que por lo que es. Como todos sabemos, la figura del planner ha ido evolucionando a lo largo del tiempo y sigue haciéndolo, cambiando su perfil en un ejercicio permanente de mimetismo con la empresa en la que trabaja y ejerciendo diversas tareas y responsabilidades.


Ventajas de Pollitt frente a King


Nuestro negocio nos ha enseñado que las cosas no ocurren por casualidad. Y que solo las mejores ideas se acaban imponiendo. No cabe duda de que el modelo de Pollitt ofrecía notables ventajas comparativas sobre el modelo de King. Por eso funcionó correctamente desde el momento en que fue instaurado y se acabó imponiéndose en todo el mundo.


Mientras el modelo de King exigía un cambio costoso y complicado de implementar, el de Pollitt es económico y permite una aplicación progresiva. De hecho, este ha sido el proceso seguido por la mayoría de las agencias: tras incorporar a su primer planner y ponerlo a trabajar en las cuentas y proyectos más importantes, se han decidido a contratar más planners tras comprobar su utilidad al cabo de cierto tiempo.


Además, el modelo de Pollitt establecía unos objetivos claros y unas tareas específicas, situando a una persona como responsable de su cumplimiento y ofreciéndole las herramientas necesarias para desempeñarlas. Frente a ello y con la perspectiva de los años, el modelo de King se nos antoja impreciso y poco funcional. También podemos decir que la propuesta de Pollitt actúa con eficacia sobre una parte vital del proceso de elaboración de las campañas de publicidad –la investigación, la creación de la estrategia y la redacción del briefing–, mientras que la de King trata simplemente de poner juntas a personas de varios departamentos con el deseo de que las ideas se transmitan entre ellos, quizás por capilaridad.


Hay otro elemento que contribuyó al éxito de Pollitt. Mientras King quiso aplicar su modelo a una agencia de publicidad fuertemente implantada, con una gran estructura y unos hábitos de trabajo muy enraizados, cuando Pollitt creó su agencia pudo disponer de una organización completamente nueva, libre de condicionamientos y donde aún no se habían establecido relaciones interdepartamentales.


Esta es, precisamente, la misma experiencia que nos ofrece la moderna incorporación del planning a las agencias y otras empresas de comunicación. Aquellas que son más jóvenes y de menor tamaño se muestran más permeables al cambio y adoptan con facilidad estas nuevas técnicas. Igual ocurre con las agencias de perfil creativo: al ser flexibles, innovadoras y estar acostumbradas a inventar la rueda todos los días, admiten mejor la incorporación del planning. Por los mismos motivos y de manera inversa, aquellos profesionales más experimentados, con mayor rango de edad y mayor tiempo de permanencia en la empresa suelen mostrarse más reacios, aunque, una vez que trabajan con el planning, acaban admitiendo que las cosas fluyen mejor y el trabajo adquiere más calidad. Este tipo de cuestiones son las que aconsejan empezar por los lugares donde hay menos inercias –como los equipos más jóvenes, los más creativos, las cuentas recién conseguidas o las que llevan menos tiempo en la agencia–cuando se desea incorporar nuevos métodos de trabajo a una estructura. Y en esto el planning no es una excepción.


EL MODELO DE KING FRENTE AL MODELO DE POLLITT












	Características de King


	Características de Pollitt







	Modelo de implementación complicada.


	 Modelo fácil de aplicar.







	Obliga a una aplicación completa y generalizada.


	Permite una aplicación progresiva.







	Basado en un amplio cambio estructural.


	Basado en incorporar una figura a la estructura ya existente.







	Resulta costoso: requiere una profunda reestructuración.


	Resulta económico: sólo obliga a contratar a una figura.







	Obliga a trabajar juntos a profesionales de diferentes perfiles y estilos.


	Mantiene a cada tipo de profesional en supropio departamento.







	Establece un objetivo genérico. La respon-sabilidad se diluye en toda la estructura.


	Define tareas y objetivos. Implanta a un responsable para ellas.






	Aplica un modelo nuevo de trabajo a una estructura ya existente y con fuerte tradición.


	Actúa sobre una estructura de nueva creación, en la que apenas existen relaciones previas.
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