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A partir de la década de los noventa, las empresas de publicidad espafiolas comen-
zaron a utilizar a los profesionales de la planificacion estratégica, y mas concretamen-
te, a los denominados Planificadores Estratégicos, como respuesta a la necesidad
de desarrollar un método mas cientifico que “intuitivo” a la hora de resolver los
diversos problemas publicitarios. (Zambardino, A. y Goodfellow, J., 2003)

El objetivo del estudio es analizar el papel del Planificador Estratégico como desa-
rrollador de los métodos de trabajo en la empresa y estudiar las relaciones del
Planificador a nivel intra y extra departamental.

Se desarrollé un cuestionario on line sobre una muestra de 150 profesionales de
diferentes areas: anunciantes, agencias, medios e investigadores.

El resultado fue un andlisis descriptivo funcional de las tareas desarrolladas por los
profesionales de la Planificacion Estratégica. Se llevo a cabo un tratamiento esta-
distico de los datos resultantes de la investigacion, presentados en un conjunto
de gréficos, lo que facilité el estudio y posterior interpretacion de los resultados
obtenidos.

En base a los resultados obtenidos, se puede decir que los distintos actores reco-
nocen la existencia del Planificador Estratégico, lo cual ha generado cambios en
los modos y los métodos de trabajo: mejora el contenido de la comunicacion de
las empresas, marcas, y productos, y contribuye, por lo tanto, a que los mensajes
sean mas eficaces. La posible repercusion de la investigacion presentada es la de
dignificar e implantar profesionalmente con mayor intensidad la figura del Planner
en el drea de la comunicacion.

In the 1990s, Spanish advertising companies started using strategic planning pro-
fessionals and in particular, those called Strategic Planners, as an answer to the
need for a more scientific rather than “intuitive” method when it comes to solving
the various advertising problems. (Zambardino, A. & Goodfellow, J,, 2003).

The aim of the study is to analyse the role of the Strategic Planner as a developer
of the work methods in the company and to study the relationships of the Planner
on an inter- and extra-departmental level.

An online survey was carried out on a cross-section of 150 professionals from diffe-
rent areas; advertisers, agencies, media and researchers.

The result was a functional descriptive analysis of the tasks carried out by profe-
ssionals of Strategic Planning. A statistical analysis of the resulting data from the
research was carried out, presented in a set of graphs, which facilitated the study
and later interpretation of the results obtained.

Based on the results obtained, it can be said that the different players recognise
the existence of the figure of the Strategic Planner, which has generated changes
in ways and methods of working: it improves the communication in the company,
brands and products, and contributes therefore to the messages being more effi-
cient. The possible repercussion of the research presented is that of professionally
dignifying and introducing more intensely the figure of the Planner into the area
of communication.
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Introduccién

El objeto de estudio de la investigacion que se
presenta en este articulo es la figura del Planifica-
dor Estratégico, también denominado Planner’, el
cual desarrolla su labor profesional en campos
diversos, pero estrechamente relacionados: el
anunciante, la agencia de publicidad y las em-
presas de medios principalmente (Croisier, K.,
Grand, 1. y Gilmore, C., 2003) .Con ello, se pre-
tende ayudar a la mejora del Planteamiento Es-
tratégico en Espania a través del estudio de esta
figura emergente, como ya se viene haciendo
desde hace décadas en otros paises.

(Barry, T.E., Peterson, R.L. y Todd, 1987)

El concepto de la Planificacion Estratégica na-
ci6 asociado a la Planificacion de Cuentas, y su
uso esta intimamente ligado a la necesidad de
desarrollar un método mas cientifico que “intui-
tivo” a la hora de resolver los problemas publici-
tarios. Fue Stephen King (Giquel Arribas, O,
2003) de J. Walter Thompson el que doto de
trascendencia el objetivo de mejorar la comuni-
cacion con los clientes a través de la estrategia
publicitaria, desde un punto de vista mas riguro-
s0, y con el objetivo de optimizar la eficacia de la
comunicacion. (O'Malley, D., 1999)

Poco tiempo mas tarde (Giquel Arribas,O
2003:92) Stanley Pollitt de BMP tomo prestado
el término de Planificador de Cuentas. Joan Steel
(2000:46) justifico su importancia como conse-
cuencia del aumento considerable de datos rele-
vantes de informacion procedente del consumi-
dor y de los paneles de distribuidores, cuyo
objetivo era lograr estadisticas publicitarias y

una planificacion mas profesional.

1 Existen diversas denominaciones para nombrar a esta figura
en el dmbito publicitario: Account Planning, Planificador de Cuentas,

Planificador Estratégico, Director de Estrategias y Director de Estudios.

Finalmente, se determiné que el hombre de
cuentas debia trabajar en equipo con un investi-
gador experto, con el objetivo de garantizar que
los datos mas relevantes se tuvieran en cuenta en
las decisiones publicitarias claves, gracias al ana-
lisis de las investigaciones. A este sujeto/investi-
gador se le denomino Planner. (Baskin, M., 2001)

Ahora bien, en la actualidad esta figura ha de-
sarrollado sus competencias de manera desigual
en tiempo y espacio, siendo considerado esen-
cial por muchos profesionales publicitarios en el
mercado en el que desarrolla sus competencias.

En el caso de paises tales como EEUU, Ingla-
terra, etc. (Baskin, M. y Pickton, D., 2003) ésta
figura esta consolidada pero concretamente en
Espana, todavia no es un sujeto publicitario reco-
nocido de forma plena en las empresas del sector.

La investigacion que se presenta en este arti-
culo pertenece a un proyecto de investigacion
cuyo objetivo principal es analizar la manera en
que el Planificador Estratégico influye en el de-
partamento de cuentas de manera directa, e in-
directamente en otros departamentos dentro del
area de la publicidad, desarrollando una labor
de apoyo a la gestion y el servicio general al
cliente en el Departamento de Cuentas de la
Agencia de Publicidad.

Ahora bien, las competencias del Planificador
son esenciales en la teoria, pero poco claras en la
aplicacion practica en el mercado publicitario
espatiol (Pérez, R.A., 1993). Esta es la razon por
la que se ha planteado una investigacion cuyo
objetivo es el conocer cuales son las competen-
cias reales del denominado Planner; y de esta ma-
nera, determinar en un futuro sus carencias y
aportaciones, con el proposito de mejorar sus
competencias en relacion a las estructuras publi-
citarias. (Soler Pujals, P, 1993)

Los cambios en las estructuras de la publici-
dad vienen surgiendo y reformando el mercado
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desde ultimos de los 907y estan produciendo el
nacimiento de nuevas figuras como las que esta-
mos estudiando. (Pérez Ruiz, M.A.2001)

La importancia del reconocimiento del Plani-
ficador Estratégico reside en su influencia en la
creacion de los contenidos persuasivos de las
campanas publicitarias, segin manifestd Juan
Manuel de la Nuez en las Jornadas de Planifica-
dores Estratégicos, insistiendo en que deben de
estar basados por una parte en la investigacion y
por otro lado, en el desarrollo estratégico, labor
desempenada de manera directa por los Planifi-
cadores Estratégicos (De la Nuez, ]. M.

II Jornadas de Planificadores Estratégicos, Madrid,
Universidad Europea, Junio 2006)

La figura del Planner, atin en evolucion, debe
ser estudiada, no como un elemento aislado
dentro de las empresas (anunciante, empresas
de medios, agencias de publicidad, etc.), sino
desde una vision de conjunto de todos los perso-
najes que intervienen en las estructuras empre-
sariales y las interrelaciones que se generan entre
ellos.( King, S.1989 ; Staveley, N., 1999)

Metodologia de la investigacion
El proyecto investigador responde a una filosofia
integradora aplicada. Se propone un analisis ex-
haustivo de la figura del Planner como sujeto
imprescindible en el conocimiento del imagina-
rio colectivo de los consumidores y de las mar-
cas, y considera esta figura como elemento esen-
cial de las estructuras organizativas publicitarias.
(Hackley, E., y Morrison, M. A., 2003)

El trabajo se plante6 y desarrollo, partiendo

de las siguientes tres proposiciones:

a. Existe la necesidad de tener en las empre-
sas publicitarias un especialista en la ela-
boracion y puesta en marcha de la Planifi-

cacion Estratégica de Comunicacion.

b. El Planner es un sujeto imprescindible
para la marcha de la Planificacion Estraté-

gica de Comunicacion.

c. Es necesario un conocimiento profundo
del consumidor y la marca por parte del
Planner para conseguir una comunicacion

eficaz.

Se busco la correlacion entre las valoraciones
de las respuestas. El resultado fue un analisis
descriptivo funcional de las tareas desarrolladas
por los profesionales de la Planificacion Estraté-
gica en el ano 2009.

Se propuso a los encuestados un cuestionario
compuesto de preguntas cerradas y algunas
abiertas?, categoricas ordinales, las cuales se rea-
lizaron sobre cinco tipos de sujetos: anunciantes,
agencias, medios, e investigadores en el area pu-
blicitaria, con el fin de que realizaran una valora-
cion por parte de los mismos sobre la figura del
Planner, buscando posteriormente la existencia
de una correlacion entre los datos de las respues-
tas obtenidas.

El proceso se realizé de la siguiente manera:

* Listado de las agencias de publicidad mas im-
portantes, que figuraban en el informe Infoadex

(wwwinfoadex.com)

» (arta a los responsables de la agencia, tanto
al director como al departamento de coordi-
nacion para su distribucion en la que se in-
forma del estudio y tiempo que tienen para
responderla.

Se estudiaron las respuestas obtenidas de los
sujetos relacionados directamente con la activi-
dad publicitaria, con el proposito de alcanzar los
objetivos propuestos en la investigacion.

2 La mayor parte de las preguntas son cerradas, aunque tam-
bién se propusieron preguntas abiertas, con el fin de obtener datos

mas "ricos”de los encuestados.
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Objeto

El Planner o Planificador Estratégico.

Hipétesis

H1- La labor del Planificador Estratégico
mejora el contenido de la comunicacion

de las empresas.

Hla- La labor del Planificador Estratégico
mejora el contenido de la comunicacion

de las agencias de publicidad.
H1b- La labor del Planificador Estratégico

mejora el contenido de la comunicacion

de los anunciantes.

H2- La labor del Planificador contribuye a

que los mensajes sean mas eficaces

H3- La figura del Planner ha introducido
cambios en los modos de trabajo de las
agencias de publicidad.

H4- La figura del Planner ha introducido
cambios en los métodos de trabajo de las
agencias de publicidad.

H5- La figura del Planner ha introducido
cambios en los modos de trabajo del
anunciante.

H6- La figura del Planner ha introducido
cambios en los métodos de trabajo del
anunciante.

H7- El Departamento/Responsable de la
planificacion estratégica facilita la activi-
dad publicitaria.

H8- El Departamento/Responsable de la
planificacion estratégica complica la acti-
vidad publicitaria.

HO- El Planner facilita las relaciones interde-
partamentales en la agencia de publicidad.
H10- El Planner incide en la Direccion Ge-

neral de la Agencia de Publicidad.

* H11- El Planner incide en el Departamen-
to de Cuentas de la Agencia de Publicidad.

* HI12- El Planner incide en el Departamento
de Medios de la Agencia de Publicidad.

* H13- El Planner incide en el Departamen-

to de Nuevos Negocios de la Agencia de
Publicidad.

Preguntas de investigacion

Dicho trabajo ha partido de un conjunto de pre-
guntas obtenidas de la observacion empirica de
la realidad profesional:

* ;Existe la necesidad de tener un especialista
con conocimientos profundos en el com-
portamiento del consumidor dentro de la
empresa?

o El Planner es un elemento imprescindible
para la marcha de la Planificacion Estraté-
gica de Comunicacion?

* ;Es necesario un conocimiento detallado
del consumidor para conseguir una comu-
nicacion eficaz?

* En el caso concreto de Espana, sesta sufi-
cientemente implantado el Planificador

Estratégico en las empresas?

Objetivos
Entre las areas que podrian considerarse afines
a la actividad publicitaria desarrollada por el
Planner y que, consecuentemente, han sido teni-
das en cuenta para el planteamiento de la estruc-
tura en la investigacion, estan:
* LaEconomia, por la relevancia empresarial
y economica de la actividad publicitaria.
* La Psicologia, pues estudia las vertientes
psicologicas del consumidor y por lo tan-
to, sus respuestas frente a los mensajes pu-

blicitarios.
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e La Sociologia, por la construccion por
parte del publico objetivo de “imaginarios
colectivos” en los que participa la publici-

dad como creadora de significados.
Los objetivos son los siguientes:
Demostrar si:

* El Planificador Estratégico mejora el con-
tenido de la comunicacion de las empre-
sas: agencias de publicidad y anunciantes.

¢ El planificador contribuye a que los men-
sajes sean mas eficaces.

* La figura del Planner ha introducido cam-
bios en los modos de trabajo de las agen-
cias de publicidad y del anunciante.

* El Departamento/Responsable de la plani-
ficacion estratégica facilita la actividad pu-
blicitaria.

o El Planner facilita las relaciones interdepar-
tamentales en la agencia de publicidad.

» FEl Planner incide en la Direccion General,
Departamento de Cuentas, Departamento
de Medios, Departamento de Nuevos Ne-

gocios de la Agencia de Publicidad.

Corpus
El corpus de la investigacion se realiz6 sobre la
siguiente taxonomia:

e Anunciantes

» Agencias

* Medios

o Investigadores
Los dos criterios fundamentales para la seleccion
del corpus son:

1. Sujetos que intervienen en las estructuras

organizativas publicitarias
2. Y que ademis, han estado dispuestos a

contestar el cuestionario.

Con respecto a las preguntas planteadas en la
investigacion se han tratado los siguientes temas:

e Profundizar en las caracteristicas de la fi-
gura del Planner.

¢ Influencia de las relaciones inter-departa-
mentales y extra-departamentales.

* Tareas especificas del Planificador.

* Su proyeccion de futuro.

El cuestionario con el que se ha realizado la
investigacion aparece hospedado en una direc-
cion de Internet:

http://www.e-ki.com/planner (Imagen n° 1 - pag. 12)

El hecho de estar hospedado en Internet ha
facilitado la contestacion del cuestionario a la
muestra elegida. Al cuestionario se ha anadido
una base de datos adjunta, que recoge y facilita
la elaboracion y posterior anlisis de los resulta-
dos de la encuesta.

La investigacién se ha complementado con
un conjunto de entrevistas en profundidad a di-
versos profesionales para saber cudl era el grado
de conocimiento con respecto a la figura del Pla-
nificador Estratégico.

El resultado de la investigacion ha permitido
conocer diferentes cuestiones relacionadas con
las competencias del Planner; concretamente, en
20 areas de trabajo relacionadas con la actividad
profesional publicitaria. El resultado fue un ana-
lisis descriptivo funcional de las tareas desarro-
lladas por los profesionales de la Planificacion
Estratégica. Al mismo tiempo, se ha considerado
en la investigacion no sélo como influia en el
Departamento de Cuentas, sino también en el
resto de departamentos que forman parte de una
agencia de publicidad.

Ficha Muestral
Tipo de muestreo

No probabilistica, voluntaria y estratégica.
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El papel del planificador estratégico en la publicidad 0

The Planner Strategy Role in Advertising

Por favor, responda a todas y cada una de las preguntas del cuestionario. Al finalizar, pulse en botén Enviar que se encuentra en la parte

Please answer each and all of the questionnaire’s questions. When finished, press the button Send which is at the bottom of the page.

Nombre y apellidos/™Name and Sumame:

Profesion/Profession:
ArealArea:

Respuesta/Answer:
_No, nada / No, nothing
7SI, poco / Yes, a little
C 8i, suficiente / Yes, enough
Si, mucho / Yes, a lot
71 Si, muchisimo / Yes, very much

1. La figura del planner ; ha introducido cambios en los modos y métodos de trabajo de la comunicacion
de las empresas, sus marcas y sus productos? / Has the Planner’s figure introduced changes in
company's manners and methods of work in its' communication, its' makes and its’ products?

Imagen n° 1

Tamano de la muestra

126 sujetos

Error muestral

Sin posibilidad de calculo, Una muestra no
probabilistica no se rige por reglas matemati-
cas de la probabilidad. Mientras en las mues-
tras probabilisticas es posible calcular el tama-
fio de error muestral, no es factible hacerlo en
el caso de muestras no probabilisticas, siendo
esta caracteristica diferenciadora entre ambos
tipos de muestras (Wimmer R., Dominick J.,
1996:68)

Nivel de significacion
Mas alld de la T de Student, se ha tenido presen-
te las siguientes condiciones:

1. Dado que se ha elegido un ntimero alto de

profesionales.
2. Importancia de sus empresas.
3. Diversidad con alto nivel de significa-
cion.
Mecanismo de seguimiento y control de la in-
formacion

Llamadas telefonicas y base de datos asociada al
cuestionario en Internet.

Unidades de analisis

La unidad de analisis principal es el Planner o
Planificador Estratégico, ademas de cuales son
sus funciones en la construccion de la Planifi-
cacion Estratégica de la Comunicacion dentro
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del marco de referencia concreto de mejora en

la organizacion de las Estructuras Publicitarias.

Categorias de analisis y variables

Se determinaron 28 categorias de analisis dife-
rentes, que se materializaron en las 28 pregun-
tas del cuestionario, siendo la variable depen-
diente el papel que desempena el Planner en la
Planificacion de la Estrategia de la Comunica-
cion persuasiva, entendiendo que son de interés
las caracteristicas diversas pendientes de ser ob-
servadas, y todas ellas pueden aportar informa-
cion de diverso indole. En este articulo se pre-
sentan los resultados de 16 preguntas planteadas

en el cuestionario.

Resultados de la investigacion

El resultado fue un analisis descriptivo funcional
de las tareas desarrolladas por los profesionales
de la Planificacion Estratégica. Se llevo a cabo un
tratamiento estadistico de los datos resultantes
de la investigacion, presentados en un conjunto
de graficos, lo que facilito el estudio y posterior
interpretacion de los resultados obtenidos. La
expresion visual de los resultados permitio obte-
ner la siguiente informacion:

El Planner ha planteado cambios en cuestio-
nes significativas tales como todo lo relacionado
con los modos y métodos de trabajo en la co-
municacion de las empresas, marcas y pro-
ductos, tal y como se indica en la figura n® 1.

En base a los resultados obtenidos, se puede
decir que los distintos actores reconocen la exis-
tencia del Planificador Estratégico, lo cual ha
generado cambios en los modos y los métodos
de trabajo segin reconocen los propios profe-
sionales.

Cabe destacar que la contestacion a la pre-

gunta implica de manera implicita el saber de

antemano cuales son las competencias de dicha
figura, y aceptar su existencia en el mundo de la
empresa.

La pregunta planteaba una intencionalidad:
no especificar si el cambio era a mejor o a peor,
sino reconocer en la manera de formular la pre-
gunta la existencia del planificador. Es de singu-
lar importancia que en una gran cantidad de
empresas de publicidad no existe la figura del
Planificador Estratégico como sujeto que desa-
rrolla una actividad con competencias absoluta-
mente independientes de otros sujetos que in-
tervienen en las empresas.

Otro dato a destacar es determinar cual es el
tipo de empresa sobre el que se realiza la valora-
cion, entendiendo que puede ser una amplia
gama que va desde el anunciante hasta las em-
presas que sirven con sus servicios de comunica-
cion al anunciante.

Destaca el resultado totalmente positivo de
las respuestas, que suman el 99%. Se podria de-
ducir, que en general, los encuestados conside-
ran que la figura del Planificador Estratégico in-
troduce cambios en las empresas.

La figura del Planner, ;ha introducido
cambios en los modos y métodos de
trabajo de la comunicacién de las
empresas, sus marcas y sus productos?

Si, muchisimo No,nada  Si, poco
12% 1% 8%

Si, suficiente
L 29%

Si, mucho
50%

Figura 1 - Fuente: Elaboracién propia
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En relacion a la figura 2, correspondiente a la
segunda y tercera pregunta se plantean los cam-
bios que se pueden producir en los métodos
y modos de trabajo en las agencias de publi-
cidad y anunciantes ante la presencia del Pla-
nificador Estratégico.

Preguntados a diversos profesionales, se en-
tiende que la mayoria de los planificadores estan
ubicados en las agencias de publicidad, aunque
este dato ha sido imposible comprobar estadisti-
camente, bien es cierto, se confirma en base a los
resultados obtenidos en la investigacion, y gra-
cias a las respuestas obtenidas de los profesiona-
les entrevistados en profundidad.

Las respuestas han sido afirmativas en los ca-
sos que se refieren a las preguntas “La figura del
Planner; sha inducido cambios en los modos y
métodos de trabajo?”. Con respecto a la sequnda
pregunta referida a la agencia de publicidad el
porcentaje de respuestas positivas ha tenido con

un porcentaje mayor:

e 57% “si, mucho”

e 21 % “si, suficiente”

e 13 % “si, muchisimo”

De nuevo “si, mucho” ha sido con el 57% la
respuesta mas votada, incluso con un 7% mayor
que la primera pregunta de caracter general. Se
podria por lo tanto, proponer la siguiente hipo-
tesis consistente en que en la agencia de publici-
dad se ubica de manera natural la figura del
Planner. Ahora bien, no se puede despreciar la
importancia de dicha figura en el anunciante. El
planificador tiene menor representatividad en el
area de la empresa propiamente dicha, lo que no
significa que el Planificador Estratégico no pue-
da influir en las decisiones relacionadas con la

planificacién, gracias a su participacion en las

campanas publicitarias creadas por las agencias
de publicidad.

La figura del Planner, ;ha introducido cambios
en los modos y métodos de trabajo de la
agencia de publicidad?

Si, muchisimo  No, nada Si, poco
13% 1% 8%

Si, suficiente
‘ 21%

i
b

Si, mucho
57%

Figura 2 - Fuente: Elaboracién propia

En el caso concreto de los cambios en los
modos y métodos de trabajo en el anunciante
desde la aparicion de la figura del Planner, (Fi-
gura 3) los resultados obtenidos permiten ob-
servar que el porcentaje de respuestas mas ele-
vado ha sido “si, suficiente” con un 37%, y a
continuacion con poca diferencia “si, muchisi-
mo” con un 34%, siendo la opinion “si, mucho”
la que ha visto reducido el nimero de respues-
tas, si establecemos la comparacion observando
el resultado obtenido en las preguntas anterior-
mente citadas.

No obstante, la valoracion general sigue sien-
do positiva. Se puede pensar que, si bien el Plan-
ner es una figura poco habitual en las empresas/
anunciante, es cierto que ha destacado en las co-
rrientes de opinion de expertos publicitarios la
pertinencia de su existencia. La realidad es que
sus servicios no se encuentran en el mismo por-
centaje que en otros paises anglosajones, aunque

se reconoce como positiva su labor.
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Por otro lado, la pregunta esta planteada de
manera que no se especifica la necesidad de
que los cambios se produzcan por su contrata-
cion directa por parte del anunciante, sino que
puede ser a través de la influencia que ejerce
desde las empresas en las que trabaja: agencias
de publicidad, agencias de medios, etc., desde
las que como representante del consumidor,
produce cambios en el devenir de los aconteci-
mientos.

La figura del Planner, ;ha introducido
cambios en los modos y métodos de trabajo
del anunciante?

Si, muchisimo No, nada Si, poco

Si, suficiente
37%

Figura 3 - Fuente: Elaboracién propia

En la figura 4 se analiza la integracion del
Planner y su papel en facilitar la actividad publi-
citaria. Al establecer conversaciones con diversos
Planners que desarrollan su actividad profesional
en las empresas espanolas, éstos se quejaban de
que no estaban suficientemente integrados en la
estructura empresarial en un elevado ntmero de
casos, confirmandose esta tendencia en el “II En-
cuentro de Planificadores Estratégicos” en la
Universidad Europea de Madrid. Esta es la razon
por la que se ha planteado esta cuarta y quinta
pregunta sobre su actividad y su integracion en
las estructuras generales.

Los profesionales se quejan de la dificultad
para desarrollar su trabajo en el area de compe-
tencias adecuado, llegandose el caso de que al-
gunos se definan como “chicos para todo” ads-
critos a la direccion, o incluso, ser mas un
estorbo que una ayuda. La pregunta que podria-
mos llegar a plantear seria la siguiente: ;Para
qué tienen algunas empresas un Planificador
Estratégico?

El resultado obtenido sobre si esta figura “fa-
cilita” fue:

* 65% “Mucho”
14% “Muchisimo”
17% “Suficiente”
* 4% “Poco”

0% “Nada”

Queda demostrado, en base al resultado ob-
tenido en la encuesta, que el departamento/res-
ponsable de la planificacion estratégica facilita la
actividad publicitaria.

¢El departamento/responsable de la
planificacion estratégica facilita la actividad
publicitaria, o por el contrario, la complica?

Facilita:
Muchisimo Nada Poco
14% 0% 4%

Suficiente

{ ‘ 17%

Mucho
65%

Figura 4 - Fuente: Elaboracién propia
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En la figura 5, por el contrario, la pregunta si-
guiente fue enfocada desde el punto de vista nega-
tivo: ¢El departamento/responsable de la planifi-
cacion estratégica facilita la actividad publicitaria,
o por el contrario la complica?

Como era de esperar, en funcion a las res-
puestas obtenidas en la pregunta anterior, la la-
bor del planificador no complica la actividad
publicitaria. Es importante pensar que aunque
es deseable que el funcionamiento del equipo
humano de una empresa sea 6ptimo, y frente a
una pregunta de este tipo, las respuestas sean
positivas, esto no significa que la realidad luego
se corresponda con la realidad de los actores de
la actividad.

¢El departamento/responsable de la
planificacion estratégica facilita la actividad
publicitaria, o por el contrario, la complica?

Complica:
Mucho
) 50 Muchisimo Nada
Suficiente 0% 23%

20%

Poco
52%

Figura 5 - Fuente: Elaboracion propia

La siguiente cuestion, representada en la fi-
gura 6, plantea la representatividad del objeto
de estudio en las diferentes areas de la empresa,
asi como la incidencia del mismo entre los dis-

tintos departamentos:

El Planner ;facilita las relaciones interde-
partamentales en la agencia de publicidad y
su incidencia en las diferentes areas?

El Planner, ;facilita las relaciones
interdepartamentales en la agencia
de publicidad?

Si, muchisimo  No, nada
7% 9%

Si, poco
16%

Si, mucho |
31% Si, suficiente

37%

Figura 6 - Fuente: Elaboracién propia

En la figura 7, se intenta reflejar la relacion e
incidencia que el planner tiene en los diferentes
departamentos. En esta figura se alude a la direc-
cion general.Cabe destacar que en las diferentes
entrevistas realizadas a los planificadores, ellos
reconocen ubicarse profesionalmente cerca de la
Direccion General. Frente a la percepcion que
ellos puedan tener, necesitamos saber cual era el
sentimiento de la industria, para mas adelante
poder definir con mayor exactitud cudles eran
sus competencias.

La pregunta constaba de varios tipos de res-
puestas que correspondian a los diferentes de-
partamentos en que esta dividida una empresa
de publicidad:

* Direccion General
* Departamento de Administracion
* Departamento de Cuentas

* Departamento de Creatividad
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* Departamento de Produccion Audiovisual
y grafica

* Departamento de Trafico

* Departamento de Investigacion

* Departamento de Nuevos Negocios

* Departamento de Informatica

* Otros

Los resultados obtenidos de forma global de-
muestran que la incidencia del Planner en las
relaciones entre los diferentes Departamentos ha
sido, al menos, suficiente, siendo especialmente
importante para aquellas areas en las que la crea-
tividad constituye una materia prima esencial en
el desarrollo de las campanas publicitarias.

La séptima cuestion se concreta en el area de
la Direccion General: ;Qué grado de incidencia
ha tenido la figura del Planner en las diferentes
areas de la agencia de publicidad? Direccion Ge-
neral

Aunque la figura del Planner en la Direccion
General tiene una incidencia suficiente, segun la
mayor parte de los encuestados no constituye
una figura de especial relevancia, de hecho el
31% de los encuestados contestod que su inciden-
cia era “poca” y s6lo un 14% respondio “mucho”.

e 449% “Suficiente”
31% “Poco”
14% “Mucho”

4% “Muchisimo”

* 7% “Ninguno”

Sin embargo, Giquel, O, (2003:110) destaca
entre las funciones de los Planners la de “gran-
des generalistas”, tal como apuntaban los pro-
fesionales en las “Las II Jornadas de Planifica-
dores Estratégicos™: en multiples ocasiones se
desarrollan las competencias adjuntas al area
de la Direccion General, por lo tanto, se puede

observar que el resultado de la encuesta trans-
mite una paradoja: el Planificador Estratégico
ejerce su actividad en un area determinada,
pero su labor no suele estar muy reconocida en
dicho ambito.

{Qué grado de incidencia ha tenido la figura
del Planner en las diferentes areas de la
agencia de publicidad?

Direccion General

Muchisimo
4% Ninguno
7% Poco

Suficiente
44%

Figura 7 - Fuente: Elaboracién propia

Ala pregunta de ;Qué grado de incidencia ha
tenido la figura del Planner en las diferentes
areas de la agencia de publicidad?, la respuesta
obtenida en relacion al Departamento de Admi-
nistracion, los encuestados consideraban que la
mencionada figura era ain menos determinante,
pues aunque el 35% ha revelado que tiene una
influencia suficiente, el mismo porcentaje ha
contestado que la incidencia es poca, y los resul-
tados positivos respecto a tal incidencia se redu-
cen a porcentajes muy bajos (9% mucho y 3%
muchisimo).

La incidencia de la figura del Planner en el
Departamento de Cuentas en opinion de los en-
cuestados se polariza. Aunque hasta un 25 % de
los sujetos consideran que la figura es bastante
determinante en el desarrollo de esta area em-
presarial, un 37% considera que es poco. El De-
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partamento de Administracion es uno de los
departamentos junto con el de Cuentas y la Di-
reccion General en el que, segin el punto de
vista de los encuestados, menos ha incidido la
figura del Planner.

Una reciente investigacion sobre el Planner y los
departamentos de cuentas (Sanchez Blanco, C.
2009) va hacia la misma direccion.

La incidencia de la figura del Planner en el
Departamento de Creatividad confirma que los
encuestados piensan que es uno de los Departa-
mentos en el que mas se ha percibido la impor-
tancia de la figura del Planner: el 51% de los en-
cuestados consideran que el Planner ha tenido
mucha incidencia en esta area, mientras que un
44% opinan que ha tenido muchisima, quedan-
do reducidos los resultados de apreciacion nega-
tiva sobre a los siguientes resultados:

* 3% “Suficiente”

e 2% “Poco”

e 0% “Ninguno”

Se podria deducir que una idea creativa soli-
da nace de una buena estrategia de comunica-
cién, y de manera mas evidente, es vital que la
estrategia creativa lo sea a la medida de cada
campana, tanto en el caso de la marca o de los
productos. Gracias a la figura del Planificador
Estratégico se ha perfilado con mayor precision
la comunicacion persuasiva, y también de esta
forma, analizar y comprender el papel del con-
sumidor representado en la agencia en la figura
del Planner.

Con respecto a ésta respuesta Alfred Escala
(2002), afirma que el principal reto al cual se
enfrentan las empresas espanolas es la gestion de
relaciones con el cliente. Los procesos de gestion
de clientes (Customer Relationship Management)

son la estrella de las empresas actuales.

El Planificador Estratégico posee un conjunto
de ideas, las cuales fluyen principalmente hacia el
Departamento Creativo, para de esta manera esti-
mular su creatividad y conseguir unos resultados
mas eficaces en la comunicacion persuasiva.

Los encuestados también consideran de for-
ma positiva en su mayoria que la figura del
Planner ha sido bastante incidente en el Depar-
tamento de Produccion Audiovisual y Grdfica
de la agencia, aunque no se considera tan deci-
siva con el caso del Departamento de Creativi-
dad:

* 43% “Mucho”

* 25% “Suficiente”

e 24% “Muchisimo”

e 7% “Poco”

* 1% “Ninguno”

El Departamento de Produccién Audiovisual
y Grafica es una “prolongacion” del Departa-
mento Creativo, y su labor es mas de produccion
propiamente dicha que de toma de decisiones
sobre valores estratégicos, por lo tanto, se puede
determinar que la respuesta obtenida es cohe-
rente con respecto a la actividad particular que
se desarrolla dentro del ambito publicitario. Di-
cho departamento esta influido por las acciones
acerca de la creatividad de la campana, pero en
menor medida que otras actividades publicita-
rias internas de la compania.

Con respecto a la incidencia que ha tenido la
figura del Planner en el Departamento de Me-
dios, (Figura 8) los encuestados contestaron “su-
ficiente” y, aunque hasta un 37% respondieron
que ha tenido mucha, las valoraciones negativas
sobre esta figura en esta area se incrementan con
respecto a los dos Departamentos comentados
anteriormente: Creativo, Audiovisual y Grafico.
Podria formularse una nueva hipotesis referida
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al poco conocimiento de la figura que estamos
estudiando en el departamento de medios para
desarrollar las relaciones entre la planificacion
estratégica y la planificacion de medios orienta-
da hacia las nuevas tecnologias, o los llamados
también “nuevos medios digitales” o “acciones

below”, entre otras opciones.

{Qué grado de incidencia ha tenido la figura
del Planner en las diferentes areas de la
agencia de publicidad?

Dpto. de Medios

Ninguno

Muchisimo 0%
Mucho 9%
37%

Poco
11%

Suficiente
43%

Figura 8 - Fuente: Elaboracién propia

Es relevante la importancia que tiene para el
Planificador el conocimiento y posterior uso de
la investigacion sobre el consumidor, en éste
area de conocimiento existe un campo en co-
mun con el Departamento de Medios, el cual
utiliza también todo tipo de informacion inter-
na y externa para acercarse y profundizar sobre
aspectos diversos del consumidor; tales como

habitos, actitudes, tendencias..., siendo estos

datos esenciales para la posterior elaboracion
de los planes de medios. Seria logico, por lo
tanto, determinar que tanto este departamento

como la figura de la que nos estamos ocupando

deberian de colaborar estrechamente en el acer-
camiento al consumidor, incluso a las marcas,
ya sea a través de la creatividad de las campa-
nas, o de la eleccion de los medios mas adecua-
dos.

La incidencia que ha tenido la figura del
Planner en el Departamento de Trdfico ha obte-
nido un 46% de respuestas “suficientemente”.
La pregunta ntimero trece arroja un resultado de
hasta un 30% en el caso de considerarla poco
influyente, reduciéndose hasta un 4% las res-
puestas que valoran una incidencia de gran im-
portancia.

Junto al Departamento de Creatividad, el De-
partamento de Investigacion es el que mds ha
notado la incidencia de la figura del Planifica-
dor Estratégico en el desarrollo de su actividad,
segtin la opinion de los encuestados con respec-
to a la pregunta catorce, Hasta un 54% conside-
ran que ha tenido muchisima incidencia, y sélo
un 1% opinan que no ha tenido ninguna.

Los resultados demuestran, por lo tanto, que
el Planner ha sido una figura determinante en el
ejercicio de la actividad investigadora de la em-
presa, de la misma manera que se pensaba con
respecto a la influencia en el desarrollo creativo
de las campanas. Ello demuestra la importancia
con que se percibe la figura del planificador en
lo referente a los trabajos que requieren gran ca-
pacidad de analisis para estudiar los resultados
de las investigaciones aplicadas.

Las apreciaciones de los encuestados en la
pregunta quince (como se alude en la figura 9)
manifiestan la incidencia del Planner en el De-
partamento de Nuevos Negocios: un 40% ha
respondido que la importancia que tiene la figu-
ra es mucha y, aunque en sentido contrario, el
22% considera que es poca, hasta el 19 % de los

encuestados ponderan que es muchisima.
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Los cuestionados ofrecen una informacion
muy valiosa en este caso, pues determinan que
el Planner es una figura de vital importancia en la
creacion de nuevos negocios y expectativas den-
tro de la agencia de publicidad. Esta percepcion
estaria muy ligada a las funciones que ejercen en
la realidad los planificadores, estando proximos
ala Direccion General de las empresas publicita-
rias, y mas concretamente la de investigar y de-
sarrollar posibles estrategias ligadas a la politica
de crecimiento de la compania.

Dado que el Planificador tiene entre sus fun-
ciones colaborar en la obtencion de los objetivos
planteados en las camparias, es consecuencia 16-
gica que las respuestas sean positivas, y esto in-
fluya directa e indirectamente en el desarrollo de
Nuevos Negocios.

{Qué grado de incidencia ha tenido la figura
del Planner en las diferentes areas de la
agencia de publicidad?

Dpto. de Nuevos Negocios

Ninguno
Muchisimo 1%

19%
\'
..

Poco
23%

‘ Suficiente
Mucho 18%
39%

Figura 9 - Fuente: Elaboracién propia

En el caso de la pregunta namero dieciséis, en
el Departamento de Informatica, la respuesta
obtenida indica que la incidencia del Planner

resulta suficiente segun el 41% de los encuesta-
dos, aunque hasta el 10% consideran que no ha
tenido ninguna incidencia y el 28% que ha teni-
do poca. No obstante, un 17% considera que ha
tenido muchisima incidencia. Los resultados son
positivos si se comparan con otros departamen-
tos tales como el de Administracion, Cuentas y
Direccion General. Se puede deducir que la res-
puesta de este departamento obedece mas al
sentir general de la empresa con respecto a una
figura, que al contacto directo que se puede esta-
blecer entre el Planificador Estratégico y el De-

partamento de Informatica.

Conclusiones y proyeccion de futuro.
Como conclusion, los datos obtenidos en la in-

vestigacion se pueden resumir en el siguiente

cuadro de porcentajes positivos:

Cambios en modos
y métodos en
comunicacion de
empresa, marcas

y productos

12 % 50 % 29 %

Cambios en modos
y métodos de
trabajo en agencia
de publicidad

13 % 57% 21%

Cambios en modos y
métodos de trabajo
en anunciante

34% 22% 37%

El PIamﬁcadorfaahta 14% 66% 16%
la actividad =
El Planificador

0y 0
complica la actividad 0% 2%

20%

Facilita relaciones

. 7% 32%
interdepartamentales

36 %

En lo que respecta a la influencia del Planner
en la forma de trabajo de las empresas, la inves-
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tigacion demuestra que su incidencia es mayor
en la agencia de publicidad que en el anuncian-
te. La forma en que el Planner influye en la agen-
cia es mejorando los modos y métodos de comu-
nicacion de su cliente (empresa, marca, o
producto), y cuya imagen llega hacia el receptor.
Se puede deducir, por lo tanto, que el planifica-
dor ayuda a que la comunicacion de las campa-
nas que se realicen en la agencia permita un ma-
yor acercamiento al consumidor.

Ahora bien, la actividad que desarrolla el Pla-
nificador influye en todos los departamentos, y
que éstos ganen en agilidad. Los Planificadores
ayudan a los creativos cuando éstos tienen que
decidir cual de las ideas creativas que han boce-
tado se adecua mejor a los objetivos que tiene
que cumplir la campana. El Planificador con sus
orientaciones permite ahorro empresarial.

Aunque el departamento creativo de manera
natural es el que mas cerca esta de la actividad
del Planificador, no cabe duda, de que el éxito y
aprobacion de las camparias de forma rapida, y
consiguiendo un alto grado de eficacia, revierte
de forma positiva en todos los departamentos.
Todas las areas de la agencia estan interrelaciona-
das entre si, y las instrucciones dadas al departa-
mento creativo, inciden en cascada al resto de
los departamentos.

Con respecto a las incidencias en los diferen-
tes departamentos y areas, los mayores porcen-
tajes se dan en el departamento de creatividad
en segundo lugar, el primero es el de investiga-
cion, y por ultimo de nuevos negocios.

La interpretacion de los resultados lanzados
por esta investigacion ha permitido responder a
algunas de las cuestiones que servian como ori-
gen de posibles hipotesis formuladas en el mo-
mento de fundamentar la importancia e interés

de este estudio.

Incidencia en la

9 0
Direccion General 4% 14%

44 %
Incidencia en la

Dpto. Adminis- 3% 9%
tracion

35%

Incidencia en la 8% 250 19%
Dpto. Cuentas
Incidenciaen la

0,
Dpto. Creatividad 4%

51% 3%
Incidencia en la

Dpto. Produccién 9%
audiovisual y gréfica

51% 3%

Incidencia en la

0 0
Dpto. Medios 9% %

43 %

Incidencia en la

0 0
Dpto. Tréfico 4% 1%

46 %

Incidencia en la

Dpto. Investigacion

31% 12%
Incidencia en la
Dpto. Nuevos 19%

Negocios

40 % 18 %

Incidencia en la

9 0
Dpto. Informética 4% 17 %

41%

Respecto a las hipotesis H1, Hla, H1b, H2,
H3, H4, H5, H6 y H7, los resultados parecen
determinar que, aunque en el caso de nuestro
pais, el Planner no sea una figura absolutamente
esencial para el desarrollo de una empresa publi-
citaria, dado que en muchos casos las empresas
funcionan sin él, si resulta interesante y muy be-
neficioso para la compania contar con un espe-
cialista que posea conocimientos profundos so-
bre el comportamiento del consumidor, pues
ello favoreceria, sin duda alguna, una publicidad
eficaz.

De hecho, los sujetos encuestados consideran
la utilizacion del Planner por parte de las empre-
sas (espanolas) de publicidad escasa o poca,
aunque inmediatamente después, reconocen
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que es una figura ligada a la eficiencia, y conse-
cuentemente, necesaria. Incluso, llegan a consi-
derar imprescindible la evolucion de la defini-
cion y la consolidacion de sus actividades en el
futuro.’?

Por los resultados obtenidos en las cuestiones
planteadas, podemos deducir que los sujetos en-
cuestados consideran al Planner como un ele-
mento imprescindible para la Planificacion Es-
tratégica en el caso concreto de la denominada
Comunicacion Persuasiva. Los mencionados su-
jetos opinan que el Planner puede ejercer accio-
nes que tienen repercusion sobre los modos y
métodos de trabajo de las empresas de publici-
dad y los anunciantes, asi como en los diferentes
departamentos existentes en las agencias: Direc-
cion General, Administracion, Cuentas, Creati-
vidad, Produccion Audiovisual y Grafica, Me-
dios, Investigacion, Trafico, Nuevos Negocios e
Informatica, por lo que también se puede afir-
mar que son validas las hipotesis H9, H10, H11,
H12 y H13.

Ademds, se considera que desde un punto de
vista profesional, el Planner contribuye a mejorar
la calidad del trabajo de los anunciantes y publi-
citarios. Estos resultados evidencian que aunque
la relacion entre el Planner y los departamentos
de Cuentas y Creatividad es estrecha, también
influye en el resto de los departamentos de for-
ma indirecta, por ejemplo, el encontrar la solu-
cion creativa a una campana publicitaria con
mayor prontitud gracias a la intervencion positi-
va del Planificador conlleva un ahorro de tiem-
pos, y por lo tanto de costes. El Planificador, en

el desarrollo de sus funciones, aporta al Departa-

3 Algunos Planificadores Estratégicos se consideran represen-
tantes de la marca y no del consumidor, tal y como lo ha manifestado
Tomas Camarero (2010) director de la empresa de Planificacion Estra-

tégica Foco

mento Creativo segin Jordana (2008), ideas so-

bre las siguientes areas:

* Voz de la marca y del mercado

» Mantener Brand Equity

* Desarrollo de la estrategia

* Introduccion de Consumer Insights
* Figura central del CIM

* Perfil: investigador, marketing, creatividad, y
estrategia
Las hipotesis H3, H4, H5 y H6; expresan la
percepcion por parte de los encuestados de cam-
bios en los modos y métodos de trabajo que ha
introducido el Planner en tres ambitos:

* Lacomunicacion de las empresas, sus mar-

cas y sus productos.
» Laagencia de publicidad
 El anunciante

La intencion de las hipotesis buscaba recono-
cer la existencia del Planificador en estas areas,
algo que queda demostrado por los resultados
positivos obtenidos e, incluso, si se aprecian
cambios introducidos por esta figura, se puede
deducir la importancia que se le ha dado.

Sin embargo, son la H7 y la H8, las que re-
suelven de manera mas determinante la necesi-
dad de que exista un conocimiento profundo del
consumidor para conseguir una comunicacion
eficaz, pues esta tarea corresponde al departa-
mento responsable de la Planificacion Estratégi-
cay las hipotesis se referian a la contribucion de
tal departamento a la actividad publicitaria, sien-
do la respuesta mas contundente la que facilita
tal actividad.

Se deduce, pues, que la figura del Planner v,
consecuentemente, sus conocimientos profun-
dos sobre el consumidor, y por lo tanto de la

marca, resultan necesarios para lograr una co-
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municacion eficaz que facilite la actividad publi-
citaria. De hecho, un alto porcentaje de los en-
cuestados (33%) llegan a considerar que,
actualmente, no podria ejercerse una actividad
publicitaria eficiente sin el apoyo del departa-
mento responsable del Planning.

La respuesta de los encuestados respecto a la
implantacion del Planner en las empresas de Es-
pafia es negativa. Aunque los encuestados reco-
nocen la importancia del Planificador Estratégi-
co en la estructura de la empresa publicitaria,
asumen que atn no es una figura utilizada ma-
yoritariamente.

Las principales conclusiones obtenidas de las
entrevistas en profundidad realizadas a Planifi-
cadores Estratégicos demuestran que aunque la
figura esta bastante implantada en Espana, y mas
concretamente en las Agencias de Publicidad, en
muchos casos, son profesionales que no siempre
tienen bien definidas sus funciones. En la teoria
nadie duda de su utilidad, pero en la practica, no
siempre se sabe sacar el provecho adecuado de
todo su potencial. La realidad es que en muchas
empresas se les contratd por exigencias de las
redes internacionales, que pedian interlocutores
Planner, al igual que se empleaban en otros pai-
ses, sobre todo anglosajones. Actualmente, ellos
mismos se consideran figuras emergentes, pero a
los que todavia les queda un largo camino por
Tecorrer.

Por otro lado, las agencias medias y pequenas
no pueden contar en su plantilla con los Planifi-
cadores, pues los anunciantes no se hacen cargo
de los gastos que esta figura puede suponer. Esta

situacion no es obvice para exigir a las agencias
la maxima eficacia, por lo que este tipo de em-
presa se esta planteando la subcontratacion de
los Planificadores como freelances: contratacion
segun campanas.

Como resumen, se puede formular que el
Planner desarrolla de manera habitual las si-
guientes funciones esenciales:

» Cambios en los modos y métodos de tra-

bajo en comunicacion, productos, marcas.

* Cambios en los modos y métodos de tra-
bajo en las agencias de publicidad.

* Facilita la actividad publicitaria.

Potencia la relaciones interdepartamentales
con respecto a: Direccion General, Administra-
cion, Departamento de Cuentas, Departamento
de Creatividad, Produccion Audiovisual y Grafi-
ca, Departamento de Medios, Departamento de
Nuevos Negocios y Departamento de Informati-
ca. Todas estas respuestas obtenidas en la pre-
sente investigacion permiten verificar todas las
hipotesis propuestas en la investigacion.

Respecto a la proyeccion de futuro de los da-
tos obtenidos, esta investigacion tiene como ob-
jetivo su aplicacion a la sistematizacion de cono-
cimientos y la relacion entre diversos criterios
que se han encontrado en los ambitos publicita-
rios, para su posterior aplicacion, siendo el resul-
tando especialmente interesante en el caso de los
profesionales de la Planificacion Estratégica: La
investigacion dignifica la figura del Planner en el
ambito profesional espariol, ayudar a su consoli-
dacion y mejor definicion de sus competencias.
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