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Esta monografia pretende hacer un recuento desde el naci-
miento de la planificacion estratégica en la publicidad,
recalcando en la importancia de esta nueva rama en la
época actual. El origen del planning es aun nuevo, tanto en
el mundo de los negocios y mds aun en el mundo de la
publicidad, no se hablaba de planificacion estratégica
hasta los afos 50. Hoy por hoy se ha convertido en un boom,
todos hablan de la importancia del planning pero muy
pocos saben definirlo. Las agencias de publicidad y los
clientes estdn de acuerdo en la importancia del mismo,
pero parece que aun la definicion de las herramientas a
utilizarse en el planning y lo que es realmente (sin la parte
romdntica del mismo), es muy dificil de exponer. Es impor-
tante recalcar que se redlizard un andlisis profundo de lo
que son los insights y como utilizarlos en el dmbito publicita-
rio. Siendo esta la principal herramienta de los planners, es
necesario entender como funcionan y como se encuentran
insights. La investigacion pretende explicar de manera sen-
cilla que es el planning verdaderamente, asi también inves-
tigar los objetivos de esta herramienta y que le aporta a las
campanas publicitarias. La investigaciéon de esta monogra-
fia se centra en el personaje del planner en la agencia de
publicidad, squé caracteristicas debe tener un plannere. Y
como la llegada del mismo ha cambiado la estructura de la
agencia y la manera en la que se busca “inspiracion” para
las campanas publicitarias.




El planning es practicamente
una nueva rama de publici-
dad, una nueva técnica, un
nuevo departamento y un
nuevo personaje en la agen-
cia. Todo esto con el fin de
realizar una comunicaciéon
mas efectiva al consumidor.
El account planning o la plo-
nificacién de cuentas es “la
disciplina que defiende la
integracién del conocimien-
to profundo del consumidor
en todo el desarrollo
publicitario”(S&nchez).

La planeaciéon estratégica
de cuentas es la “Unica disci-
plina que ha sistematizado y
profesionalizado la gestion € NS
del conocimiento del consu- i

midor en publicidad y que ha

demostrado que enfocarse What is strategy’?
hacia el consumidor conlleva g

una comunicacion eficaz” sin estratesia no nav ericacia
(Sénchez).

Sistsria, de (o plancacisn eituatsgica

Lo interesante del la planificacion estratégica o planning es que no
nace en la rama de la publicidad. Este aparece en el medio de los
negocios. Ufilizada o vista tan solo como una herramienta para ver a
futuro, preveer lo que va a pasar dentro y fuera de la empresa. Ademdads
por supuesto para ubicar a la compadia por sobre cualquier otra em-
presa, es decir por sobre su competencia.

Pero al llegar al dmbito publicitario la historia es diferente, Stephen King
de JWT estaba frustrado con el trabajo del departamento de medios y
de creatividad, por lo que vio la necesidad de crear una nueva forma
de trabajo llamada “T-plan o Target plan”, *un documento que combi-
naba la investigacion sobre el consumidor y los insights para conseguir
una publicidad mas creativa y eficaz" (Soler). Ademas Stanley Pollit de
BMP se dio cuenta desde muy temprano de la importancia de escuchar
al consumidor por lo que pensd en la idea de tener a personas de inves-
tigacion a lado del departamento de cuentas, para que asi el consumi-
dor hablara a través de ellos. Pollit definia a la figura del planner como
el “resolvedor de problemas en la agencia”(Garcia,198). Podemos ver
que bdsicamente el objetivo del planning ha sido el mismo desde siem-
pre. A pesar de esto no fue hasta 1968 que Tony Stead, también de JWT,
acuno el término account planning (Umano).




Peter Doyle, uno de los principales personajes
que han hablado sobre el desarrollo de la pla-
nificacion estratégicas en las agencias,
apunta a que fueron tres acontecimientos los
gue marcaron el desarrollo del planning. En
primer lugar, cuenta Doyle, se necesitaba
una herramienta que permita utilizar y deco-
dificar la informacién que se receptaba de la
investigacion de mercados. En segundo
lugar, en esta época (50's, 60°s) el marketing
empezd a tomar mayor importancia en las
marcas, por lo que los clientes ya no solo
escuchaban a las agencias de publicidad
sino también querian y tenian cosas para
decir. Y por Ultimo, debido a que el cliente
tenia un mayor conocimiento sobre el merca-
do, “presionaba” a la agencia para que esta
demuestre que la creatividad servia de algo.
(Sadnchez). Para Sénchez, existe una cuarta
razén por la que se desarollé el planning. En su
opinién era ademds necesario tener investi-
gacién, y ademas saberla manejar. Ya que
existia un descontento, por parte del cliente
en la manera en la que la agencia manegja-
ba la informacioén que se adquiria.

Las agencias empezaron a ver que necesita-

ban un método para crear ideas que se

basara mds en la estrategia que en lo que se

considera simplemente creativo. El desarrollo

de las diferentes técnicas de planeacion se —

han basado siempre en la comunicacion —
estratégica al target. “Producir anuncios para ﬂ]?
los consumidores y no solo para creativos” .
(Enriquez).

En pocas palabras el planner es un “representante del consumidor en la agen-
cia, que interviene en el desarrollo estratégico y en el proceso
creativo"(Garcia).

Para la agencia de publicidad BBDO, un planner debe tener ciertas caracteris-
ticas, algunas innatas. En primer lugar un planner debe tener talento légico y
analitico y debe saber desarrollar el pensamiento lateral(1). Ademds de esto
debe tener valores como ser inspirador, inquisitivo e imaginativo e inventivo.
(Garcia).

En la agencia el planner se encarga de manejar datos que recolecta median-
te la investigacion del mercado, los pensamientos de las personas de cierta
marca o producto. El planner “los transforma en conocimiento Util para el
departamento creativo como descubridor de insights” (Sanchez).




No solo la investigacion es importante, es el saber decodifi-
car la informacion y tomar las cosas o elementos realmen-
te importantes lo que es necesario para ser un buen plan-
ner. “La informacion puede estar ahi, es saber que infor-
macion puedo utilizar en beneficio de mi marca lo que es
realmente importante” (Samara).

Para Fernando Samara, planner de la agencia Euro RSCG
de Brasil, primero debemos entender que no hace un plan-
ner. Un planner no se encarga de realizar sugerencias de
medios, cronogramas ni tablas de acciones. No tiene con-
tfrol en los procesos de la marca ni realiza la idea creativa.
En pocas palabras el planner “inspira al creativo"
(Samara). Con informacién que se ha sacado de investi-
gaciones y representa el pensamiento y sentimientos del
consumidor. En primera instancia podria parecer que el
trabajo del planner es casi “romdntico”, inspirar al creativo
suena como si el planner frabajara para que el creativo
pueda tener fuentes para sacar ideas. Definitivamente es
asi, pero el trabajo del planner responde a un proceso
mucho mdas sistematico de investigacion. De ahi que el
resultado sea inspirador es completamente diferente.

El planner deberd siempre responder a tres preguntas. La
primer es spara qué se utiliza la publicidad?. En segundo
lugar sCon quién nos estamos comunicando?. Y en tercer
lugar sQué les deberiamos decir y por qué?2 Como pode-
mos ver estas tres preguntas son bdsicamente enfocadas
a la marca y al target, hasta aqui nada inspirador. (Garcia)

Uno de los elementos con los que trabaja el planner es el
brief, es el punto de partida para todos los departamentos
de la empresa. Pero lo interesante del frabajo del planner
con el brief es que un planner debe realizar las preguntas
adecuadas al cliente y al consumidor para después tradu-
cirselas a la agencia (Garcia). El planner es el medio entre
lo que pasa afuera de la agencia y lo que pasa adentro
de la misma. “Investigacion, Creatividad y Estrategia cons-
tituyen el conglomerado que permitird al Planner desarro-
llar un trabajo exitoso y orientar la campana hacia el con-
sumidor, logrando consecuentemente una publicidad
eficaz" (Garcia). El hecho de tener una persona o un
departamento que se dedique a investigar y analizar el
brief facilita varias acciones del departamento de creativi-
dad. No solo inspira a los creativos, sino que les permite a
los mismos tener un mayor conocimiento sobre a quien le
estan hablando. Lo que ademds permite vender mejor las
ideas, hace que el cliente sienta mayor confianza sobre la
campana presentada, ya que esta ahora estd basada en
un modelo de comportamiento de los consumidores y no
solamente en una idea creativa o loca de la agencia, lo
que claro no deja de tener importancia.

Planning y
preguitas




Dentro de la agencia el planner debe
cubrir diferentes tareas. Las cuales
vamos a revisar a continuacion.

Entender la tarea a realizar: descubrir
cudles son las necesidades del mercado
y cOmo se podria solucionar el problema
que estd teniendo la marca para comu-
nicar el producto a las personas.

Creacion o modificacion del Brief: que
servird al departamento creativo.

Representar al consumidor en el desarro-
llo creativo de la campana.

Justificar la idea creativa: al presentar la
campana al cliente, el planner actia
como un primer cliente que da el visto
bueno de la campana y que justifica
mediante datos y su investigacion, por
que esa idea servird.(Umana)




BEL ‘JM

"Actualmente se considera el briefing como un informe imprescindi-
ble para la realizacion de una campana publicitaria en los términos
exigidos por el anunciante"” (Garcia).

Es de donde parte todo en la agencia donde el cliente muestra que
es lo que quiere lograr y de donde el creativo parte para sacar su
inspiraciéon. Un buen brief debe tener algunos elementos bdasicos y
debe ser moderadamente largo. Los puntos que un brief debe cubrir
son:

1. Idea de la marca: esta se debe desarrollar en una sola oracion y
no hablar del producto en si, sino de la esencia de la marca. Aqui
debe mostrarse el tono, pensamiento y la manera de comunicar de
la marca.

2. Determinar cual es el problema u oportunidad que el problema
debe resolver.

3. Target o publico objetivo. “Dejemos de definir targets en base a su
nivel de ingresos, esa es una caracteristica del target, pero no es lo
que ese target es en realidad. Busquemos suenos, expectativas, mo-
tivaciones, actitudes de los posibles consumidores; no solo nivel de
estudios o ingresos” (Quinones).

4. Estimulos para el target, que les puedo ofrecer y que reaccion
quiero generar.

5. Respuestas posibles del target. A donde va mi producto.

6. Presupuesto. (Cuevas)




2. dnwestigacin.

No es necesario un gran nimero de entrevistas o encuestas sino las
preguntas que se les estd haciendo a los consumidores. “La primera
regla de un buen planner, es hacer las preguntas
adecuadas” (Miami Ad School).

2.1 Investigacion cudlitativa.

En el planning es de mucho interés realizar investigacion cuantitati-
va. Ya que si bien las encuestas cerradas nos dicen cosas exactas,
fijas, gque nos permiten respaldar nuestras ideas, no nos dan conteni-
do. Es por esto que casi toda la investigacion que se hace en plan-
ning se la realiza de manera cudlitativa.

La investigacion cudlitativa podria definirse como “una categoria
de disenos de investigacion que extraen descripciones a partir de
observaciones que adoptan la forma de entrevistas, narraciones,
notas de campo, grabaciones, transcripciones de audio y video

cassetes, fotografias, peliculas” (Herrera,4). Esta definicion nos mues-
tra la esencia de la investigacion cudlitativa. Cuyo principal objeti-
vo es tener profundidad.

No importa si son 12 o 30 entrevistas, lo que importa es saquemos la
informacion adecuada y que la decodifiguemos correctamente.
(Samara)

2.2 Investigacion cuantitativa.

La investigacion cuantitativa recoge y analiza datos sobre variables
y estudia las propiedades y fenomenos cuantitativos. Sus objetos
son cuantitativos (Herrera). Es decir sus objetos de investigacion son
medibles. Se basa generalmente en la realizaciéon de encuestas en
las que se tienen preguntas cerradas, con diferentes opciones a
elegir por el encuestado. La ventaja de estds es que se puede llegar
a mads gente.

En la planificacion estratégica es importante basarse en investiga-
ciones cuantitativas porque nos ayuda a respaldar nuestra investi-
gacion cualitativa. Ademads de darle seguridad al cliente de lo que
estamos desarrollando. “A los clientes les gustan los nUmeros, ellos
son hombres de negocios”(Quinones) Las dos investigaciones se
complementan, pero se debe tomar en cuenta que un insight muy
dificilmente podrd ser sacado de nUmeros.










“Mirar Adentro” (Quinones)
Un insight es:

*“La razén por la que un consumidor actia como actua” (Quinones)
«"Un insight es algo que tu sabes, que tus competidores no saben” (General Mills)

El entendimiento profundo del consumidor es algo dificil, en la vida real, fuera de las
estadisticas y de los focus groups la gente no se comporta de la siempre de la misma
manera. La gente no sigue patrones de conducta, cada uno es un mundo diferente.
Es aqui que el planning utiliza herramientas de otfras carreras para poder entender al
consumidor. Utilizando teorias de comportamiento mediante la psicologia. La psicolo-
gia y el saber porqué la gente se comporta de la manera en la que lo hace es ahora
el mejor amigo de todo planner. Es de aqui que nacen los insights.

La investigacion de insights origina en el mundo de la psicologia, mediante la Teoria
de Gestalt. Pero son rapidamente adoptados por la publicidad para poder entender
mejor a sus consumidores. La psicologia del consumidor se forma por sentimientos,
actos, conductas, comportamientos y pensamientos. Esto se puede resumir de
manera mas sencilla en 3 postulados: 1. 3Qué es lo que hace? 2. 3Qué es lo que dice?
y 3. 3Qué es lo que piensa nuestro consumidor?. Por lo que para poder entenderlos
debemos estudiarlos.




“El primer paso para ser un buen buscador de insights es
mirar adentro de uno mismo”(Quinones). Esta frase por la
psicologa de consumidores y creadora de la empresa
“Consumer Insights”, muestra la importancia entender
nuestros comportamientos para después poder investigar
al consumidor y poder descifrar la informacion que se
recolecte en el estudio de campo.

Si no entendemos porque realizamos ciertas actividades,
no podremos entender porque los demds las realizan.
Para Quifiones la base del insight es la intuicion, la intui-
cion con bases en investigacion. “En un mundo racional,
empecemos a sentir’. (Quinones).

Hay tres tipos de insights. “En mercadotecnia, develan
necesidades y deseos; en comunicacion, crean caminos
creativos y afinan piezas; en branding generan oportuni-
dades de posicionamiento” (Velamazdn)
















Cerveza Norte.

Cerveza Norte es una marca de Cerveza Argentina, es la cerveza
numero uno de Mendoza. La marca se dio cuenta de un mal muy
comun en la época actual, cuando los hombres salen de fiesta con
sus amigos, nunca falta el que trae la cédmara de fotos. En la noche
se toman miles de fotos, las cuales son inmediatamente subidas y
compartidas en las redes sociales, para que las novias y el mundo
puedan ver lo que hiciste la noche anterior. Las fotos pueden ser muy
mall interpretadas por las personas que no estuvieron ahi, especial-
mente por las novias de los chicos en las fotos. Cerveza Norte entien-
de que tU y tus amigos quieren permanecer “fuera de foco” y prote-
ger su intimidad, por lo que la Marca creo: “Norte FotoStop”. Una
hielera que se basa el mismo proceso que antes las personas utiliza-
ban para evitar pagar multas. Se trata de un censor que al percibir
un flash, lanza uno mds fuerte para que en las fotografias solo salga
luz(DH). Cerveza Norte “Lo que pasa en la noche, se queda en la
noche”, la marca logra posicionarse como un cémplice de los con-
sumidores y ademas utiliza el foresight sobre algo que estd pasando
actualmente para poder relacionarse con lo que los consumidores
sienten al salir una noche y luego mirar las fotos al siguiente dia.



LO QUE PASA EN LA NOCHE
QUEDA EN LA NOCHE
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