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LOS AUTORES


Prólogo

Muchas veces he tenido la clara sensación de que donde realmente aprendí a comprender la publicidad, sus mecanismos de acción y su íntima relación con el consumidor, fue durante los años que ocupé el puesto de responsable de investigación y estudios de mercado en Citroën Hispania.

Cuando, poco después, ocupé el puesto de director de publicidad y relaciones con la agencia en la misma empresa, y tuve que tomar importantes decisiones tanto de estrategia como de creatividad, fui consciente de la importancia de acceder a un puesto de estas características habiendo pasado previamente por el departamento de investigación.

Por increíble que parezca ahora, en esos momentos, a pesar de trabajar en una empresa del sector del automóvil, caracterizado por un importante desarrollo de las estrategias de marketing y comunicación, y en colaboración con la agencia de publicidad Euro-RSCG (también extraordinariamente desarrollada a niveles creativos y estratégicos), no era consciente de la importancia de la figura del planner. Más aún, ese concepto ni siquiera formaba parte de nuestro lenguaje cotidiano en las frecuentes (e «intensas») reuniones entre anunciante y agencia. Y eso a pesar de que, por aquel entonces, era profesor asociado de publicidad en la Universidad Complutense de Madrid.

Naturalmente, todo ello podía deberse a un lamentable desconocimiento por mi parte y, en cierta medida, así podía ser. Sin embargo, lo que es evidente, es que ese concepto no formaba parte del «imaginario colectivo» de una amplia mayoría de losprofesionales de la publicidad, tanto del anunciante como de la agencia. Y, ni siquiera, a nivel internacional, o al menos europeo, dado que tampoco manejábamos este concepto en las frecuentes reuniones internacionales que tenían lugar con motivo del lanzamiento de productos paneuropeos o de análisis de estrategias internacionales.

Corría el año 1992. Hace, por lo tanto, veinte años. En estos veinte años el escenario ha cambiado radicalmente en Europa y, especialmente, en España. Naturalmente, en PSA (Peugeot Citroën S.A.) éramos conscientes de la importancia de la estrategia y, por supuesto, de la planificación estratégica. De hecho algunos ejecutivos de la empresa estaban altamente «inclinados» hacia el deseo de «planificar», aunque esto era más frecuente en el ámbito del marketing, donde la planificación resulta vital. También la agencia de publicidad que, sorprendentemente, trabajaba para ambas firmas (Peugeot y Citroën), estaba fuertemente volcada hacia las reflexiones (y acciones) estratégicas, tanto de alto nivel (reposicionamiento de imagen de marca en distintos países europeos, etc.), como a nivel más operativo (por ejemplo, estrategia de lanzamiento de una pequeña serie especial en España).

Por ejemplo, el eslogan de Citroën en España «no te imaginas lo que Citroën puede hacer por ti», obedecía a una estrategia subyacente muy compleja y elaborada en base a tres conceptos:

–«No te imaginas…» hacía referencia al «estilo» de comunicación, muy basado en la «imaginación» (beneficio intangible) es decir, con un estilo, tanto creativo como de codificación, vanguardista o de avant-garde (según la propia terminología de los creativos franceses).

–«…lo que Citroën puede hacer…» remitía al mundo de tecnología avanzada de Citroën (beneficio producto).

–«…por ti» hacía alusión a la idea de «alianza» con el cliente. Un compromiso que vinculaba la publicidad de la marca, con la honestidad del mensaje (tanto del beneficio producto predicado como del conjunto de los atributos de marca propuestos) y con el servicio al cliente (tanto de venta como de postventa).

Todo ello, como se intuye, basado en una compleja estrategia de comunicación, sustentada a su vez en una profunda y rigurosa investigación del consumidor. Y, lo más importante, una estrategia que descendía en cascada, por así decir, sobre diferentes departamentos de la empresa e implicaba unas importantes consecuencias en sus acciones, tanto de comunicación como de marketing y comercio y postventa.

Recuerdo claramente al genio francés de la publicidad, Jacques Séguelá (la «S» de la agencia de publicidad RCSG), sentado en su luminoso despacho de Neuilly, reflexionando con Claude Satinet, director mundial de Citroën y su adjunta Madame Salarich, acerca de la estrategia más adecuada para Citroën y analizando las diferentes estrategias más adecuadas para cada país. Sin embargo, Jacques Séguelá, como todo el mundo sabe, es director creativo. Puede resultar sorprendente que un director creativo esté tan próximo a los planteamientos estratégicos, pero lo cierto es que así era.

Esta pequeña anécdota indica que, si bien es cierto, como decíamos anteriormente, que la figura del planner resultaba ajena a la cultura corporativa de las agencias y anunciantes europeos, también es cierto, que en absoluto resultaba ajena a dicha cultura la reflexión estratégica basada en la adecuada investigación de mercados y, sobre todo, la «intuición sagaz» tan importante y característica de las decisiones estratégicas.

Así pues, la figura del planner ha adquirido actualmente en nuestro entorno más próximo una relevancia que, en el fondo, siempre ha tenido. Aún cuando hubiera casos, más bien excepcionales, de creativos con mente de estrategas (como era el caso de Séguelá) con mayor frecuencia era el director de cuentas quien, de una manera u otra, asumía el rol de planner in pectore (ya saben, el director de cuentas, ese «océano de sabiduría con un dedo de profundidad»). Naturalmente el hecho de que esa relevancia se haya hecho ahora explícita se debe a la mayor importancia que se concede actualmente a las funciones de esta figura.

Una buena prueba de esa importancia es, precisamente, este manual.

En efecto, este libro emerge con importancia propia, como veremos un poco más adelante. Sin embargo emerge como consecuencia de una serie de actividades previas que reflejan, a su vez, la creciente relevancia concedida a esta figura y a su actividad en las agencias de publicidad/comunicación de las organizaciones.

La Universidad Complutense, en colaboración con el grupo JWT organiza un Magíster en Gestión Publicitaria, como Título Propio de posgrado desde hace muchos años. Posiblemente sea éste el primer posgrado «profesionalizante» organizado en España en una universidad pública. Fue fundado por el difunto profesor Rafael López Lita, catedrático de publicidad y uno de los académicos con vocación decidida para «unir» el mundo de la universidad con la empresa. La importancia creciente que se fue concediendo en este Magíster al área de la planificación estratégica hizo que la Universidad Complutense creara otro Título Propio consagrado exclusivamente a este área de conocimiento: el Experto en Creatividad y Planificación Estratégica, desarrollado en colaboración con la agencia GREY y EXPIGA (Asociación de Profesionales y Directivos ex Procter & Gamble). Como director de ambos posgrados, me parecía una obligación, «casi moral», impulsar la edición de un manual que reflejara el espíritu de ambos posgrados, ofreciendo las aportaciones de algunos de los profesores más relevantes. Como es sabido en este tipo de magísteres profesionalizantes, una gran parte de estos profesores compatibilizan su actividad docente con puestos de muy alta responsabilidad en el sector de la comunicación. Se trata, por tanto, de autores, que podríamos clasificar de rara avis, en el sentido más noble de la expresión. Se trata de profesionales del sector, que actúan como protagonistas del mundo de la publicidad y la comunicación empresarial, verdaderos «decisores» de grandes planteamientos estratégicos y creativos y que, al mismo tiempo, han desarrollado una gran capacidad teórica y expositiva propia de la academia.

Este libro, por lo tanto, recuerda al editado por Judie Lannon y Merry Baskin A Master Class in Brand Planning. The Timeless Works of Stephen King (John Wiley & Sons, 2008 re-edición con cambios). Incluso el título del libro de Lannon y Baskin (A Master Class…) pone en valor aquello que, precisamente, es lo más valioso de la obra que estamos ahora presentando: sus orígenes, es decir, el hecho de que su génesis se encuentre, precisamente, en un Magíster y un Experto de Publicidad, creatividad y planificación estratégica.

El manual de Lannon y Baskin presenta una serie de artículos de Stephen King y otros autores (como el propio Pollit) comentados a su vez, cada uno de ellos, por profesionales del mundo publicitario. El resultado es un libro que se asemeja bastante, como su propio nombre indica, a una especie de curso tipo máster impartido por los mejores protagonistas del sector. Muchos de ellos considerados actualmente verdaderos «gurús» de la estrategia. El contenido se articula en cuatro apartados que introducen un cierto orden conceptual en un conjunto muy variado y rico en contenido de capítulos.

El libro que ahora presentamos ofrece, de alguna manera, cierta similitud con la obra de Lannon y Baskin: está escrito por un número bastante elevado de profesionales del mundo de la publicidad, altamente especializados en planificación estratégica y creatividad, sus contenidos son muy variados, ricos en planteamientos, el manual aparece también articulado en varios apartados que introducen un orden conceptual en este «complejo escenario» de la planificación estratégica y la creatividad. Incluso, si me permiten decirlo, se puede afirmar que algunos de los autores es considerado también un «gurú» del mundo publicitario. Es el caso, sin duda alguna, del recientemente fallecido profesor Rafael López Lita, catedrático de publicidad y, vicerrector de la Universidad Jaume I de Castellón, donde fundó la facultad de Comunicación y los estudios de grado y posgrado correspondientes. También había fundado, poco antes de fallecer, la revista «adComunica. Revista científica de estrategias, tendencias e innovación en comunicación». Posiblemente su último artículo antes de fallecer sea el que aparece, como obra postuma, en este libro: «Una evolución en el modelo de negocio en la comunicación. Nuevos conceptos y nuevas estrategias». Un artículo, por otra parte, que al leerlo, me recordó, en algunos aspectos, el trabajo de Stephen King «¿Qué es una marca?» publicado por JWT London en 1971 y que tanta influencia provocó en grandes genios de la publicidad. Por ejemplo: Pringle, el director general de IPA, decía «el ensayo ¿Qué es una marca? de Stephen King ha ejercido una permanente influencia en la manera en la cual pienso sobre las marcas».

Como es sabido Stephen King, fundador del concepto planner (junto con otros como Stanley Pollit o Tony Stead, verdadero inventor del nombre account planner), publicó gran parte de su obra en JWT. JWT, en efecto, tiene una gran tradición «académica» que se extiende más allá de la idea de la JWT School of Advertising. En España, sin ir más lejos, ha publicado el reputado «Diccionario JWT: comunicación, marketing y nuevas tecnologías», codirigido por Ángel Falquina y Rafael López Lita. Como hemos dicho atrás, JWT es el grupo cofundador del Magister de Gestión Publicitaria de la Universidad Complutense de Madrid y está siendo actualmente fuertemente impulsado por Jordi Palomar, CEO presidente del grupo JWT, y autor del ensayo «¿Qué? ¿Cómo? ¿Dónde?» que aparece en el inicio de esta obra.

En un escenario tan complejo como el que nos movemos actualmente, un escenario, como dice Miguel Ruíz, director general de Grey Group (y también coautor de esta obra) de «postmodernidad líquida», donde todo se acelera más y más, donde se acelera hasta el tiempo, donde parecen caer modelos y paradigmas clásicos, donde el flujo de información es abrumador y abrumadoramente cambiante, un manual como el que presentamos parece encajar como anillo al dedo. La visión «poliédrica» que nos ofrecen tanto autores desde la privilegiada atalaya de sus respectivas responsabilidades, pretende ser útil al profesional de la comunicación (ejecutivo, creativo, planner, estudiante, profesor…) que se adentra en esta selva o jungla de mensajes que constituye el actual escenario de la comunicación de las organizaciones. Así, cada autor, nos presenta su propio punto de vista sobre el área en el que se encuentra más especializado, investigación, creatividad, gestión de marca, producción y realización, entorno 2.0, etcétera. El hilo común a todo este fluido o líquido discurso es, obviamente, el universo de la planificación estratégica.

La obra se articula en torno a una presentación y seis bloques temáticos:

•Planificación estratégica, ideas y conceptos.

•Gestión estratégica de marca.

•Estrategias de producción y planificación de medios.

•Creatividad y planificación estratégica en el entorno 2.0.

•Creatividad estratégica.

La presentación del libro ha sido realizada por Miguel Ruiz, director general de Grey Group (del cual hemos hecho anteriormente algunas citas); Concha Wert, directora general del Club de Creativos y Jordi Palomar, CEO presidente del grupo JWT España. Aprovechamos estas líneas, en nombre de la Universidad Complutense, para agradecer al grupo JWT y a la agencia GREY su colaboración con los posgrados de publicidad, estrategia y creatividad de esta universidad. Y naturalmente a Concha, como directora general del Club de Creativos, y profunda conocedora del perfil de todos los creativos relevantes del ámbito del Club. Precisamente una de las ideas que expone Concha en su ensayo, refleja muy bien el espíritu de esta obra: «las marcas necesitan desesperadamente entablar conversaciones con el consumidor». Esto es, precisamente, el objetivo de este libro: incitar al lector a iniciar una conversación con los autores de cada capítulo. Jordi Palomar sintetiza brillantemente el escenario de la actividad publicitaria en torno a tres interrogantes:

–¿Qué?: qué he de decir, declinado del exhaustivo conocimiento del consumidor.

–¿Cómo?: la idea o el elixir que abra la mente a millones de personas.

–¿Dónde?: dónde poner las miguitas de pan para que el consumidor nos reconozca como amigos; dónde están los nuevos y desafiantes caminos.

Planificación estratégica, ideas y conceptos presenta cuatro capítulos: el primero de ellos «La aparición del Planner», escrito por Antón Álvarez, no solamente ofrece un interesante ensayo teórico sobre los orígenes del planner, si no que arroja algunas reflexiones importantes sobre la definición conceptual de la función del planner. Antón, profesor de planificación estratégica de la UCM y freelance con dilatada experiencia, sugiere que la función del planner consiste en dotar de cimientos al rascacielos creativo, logrando mensajes creíbles y verídicos. Antón es autor de uno de los mejores libros sobre planificación estratégica escrito en España: La Magia del Planner, publicado en esta misma Editorial ESIC.

Raquel Espantaléon, directora de consultoría en FutureBrand, es una de las personas con mayor experiencia en el ámbito de la investigación estratégica. Su trabajo sobre el consumer insight aporta, entre otras cosas, ideas de gran interés sobre el método para identificar consumer insights de Lisa Fortini Campbel (directora general de la oficina de Chicago de Halriney and partners).

A continuación, Pablo Vázquez, director de planificación estratégica en DDB España y antiguo presidente de la APG (Account Planning Group), escribe sobre «Estrategias cuando las personas son los medios». Pablo parte de la idea del colapso del modelo informativo «publicitario», para poner en cuestión el poder de las marcas actualmente tal y como Gerzema en su libro The Brand Bubble. Afirma el autor que ahora el consumidor es el nuevo medio y que en este nuevo medio se lee la información en «horizontal» (noticias, archivos, mails…) más que en vertical. Lo que tiene, en opinión del autor, consecuencias incluso neurológicas. Hay conceptos de gran interés en este capítulo, como el Manifesto Cluetrain (que será ampliamente analizado en un capítulo posterior por otro autor) o el indicador net promoter score creado por la consultora Bain & Ceo.

Cierra este bloque temático el capítulo de Maribel Reyes sobre «Convencer al cliente». Se refiere aquí la profesora Reyes a las estrategias de presentación de las campañas al «cliente de la agencia» es decir al anunciante, basándose para ello en el análisis de las competencias técnicas, jerárquicas y comunicativas. Nos muestra también cómo mejorar la competencia comunicativa con este fin. Aunque la autora no lo dice en su capítulo, a mi me gustaría subrayar que una de las funciones más complejas importantes y difíciles de una agencia es, precisamente, «vender el cartón al cliente».

El siguiente bloque temático Gestión estratégica de marca se articula en torno a cinco capítulos de los cuales el primero es el ya mencionado trabajo del catedrático Rafael López Lita. Rafael parte de la idea de la crisis del año 29 que marcó nuevas condiciones en los mercados para abordar la crisis contemporánea que demanda un nuevo modelo alejado de los tradicionales postulados cortoplacistas marketinianos. Nuevos planteamientos enriquecidos con claros objetivos reputacionales los cuales serán los que podrían permitir abrir un camino para que el actual estado de bienestar alcance a generaciones futuras. Algo, por otra parte, muy en línea con las teorías del corporate theory propuestas por otro catedrático de la Universidad Complutense, el profesor Justo Villafañe.

A continuación, Adolfo Arribas, director general de Laboratorios Expanscience S. A., escribe sobre «La gestión de marca, su método y estrategia: una aproximación práctica». El autor, apoyándose en el Business Deployment System, en cuanto a método «desplegable», analiza cómo se construye la cultura corporativa de una empresa y cómo se integra la planificación estratégica y la función de marketing en el modelo. Para ello el autor introduce también el esquema OMEM: Objetivo, medida, estrategia, medida.

A continuación, Mercedes García Toribio, profesora de universidad y socia fundadora de la agencia Challenge Publicidad, nos habla sobre la importancia de las acciones promocionales como estrategia de marketing. Partiendo de la idea, recurrente en otros autores de la obra, de la debilidad de la marca, analiza la pérdida de poder de las marcas como factor de atracción y las potencialidades de la promoción como estrategia no sólo de ventas, sino también de «valor añadido». Sin duda que el concepto de «promociones de valor añadido» será uno de los que mayor recorrido tengan en el futuro inmediato, donde productos cada vez más similares en calidad compiten en la mente de un consumidor cada vez más activo, interactivo y sumergido en una profunda crisis económica.

Javier Suso, director general de BCCP Spain, nos habla sobre la nueva gestión de marca, sugiriendo que «definir una marca es delimitar su identidad, su ADN… el motivo por el cual existe». En estos momentos de crisis de marca, a la que han hecho referencia los autores de capítulos anteriores, es de agradecer la lectura de un capítulo donde bajo el concepto de new branding se ofrezcan ideas refrescantes, que como un soplo de aire fresco, nos aporten algunas ideas de interés sobre los desarrollos contemporáneos y los nuevos modelos de branding.

Se cierra este bloque temático con el ensayo de Marçal Moliné, publicitario, creativo, estratega, docente, conferenciante… considerado por muchos un «gurú clásico» (valga la contradictio in terminis). Difícil de clasificar, una vez más, el trabajo de Marçal Moliné nos introduce en una serie de profundas reflexiones sobre los riesgos de estrategar versus los riesgos de crear. Desde el neuromarketing de rabiosa actualidad hasta el Aristóteles de valor permanente el autor desgrana conceptos e ideas de gran valor «estratégico y creativo».

El siguiente bloque temático, estrategias de producción y planificación de medios, nos introduce en la estrategia del «cómo decir» es decir, la estrategia de codificación del mensaje.

El bloque temático se inicia con el capítulo de Emma Torres, profesora de la Facultad de Vigo, donde nos presenta las tendencias actuales en la producción publicitaria y la evolución de sus estrategias.

A continuación se presentan los trabajos de Francisco Reyes y Alejandro Carvajal, dos de los mejores realizadores audiovisuales del momento y ambos de dilatada experiencia docente. Tanto Paco Reyes como Alejandro, nos introducen en el completo mundo de la realización audiovisual y sus importantes implicaciones en el campo de la creatividad estratégica. Nunca se insistirá lo suficiente, en mi opinión, sobre la «fuerza creativa» que se encuentra implícita en el «estilo de realización», la «factura», como dicen coloquialmente en el sector audiovisual. Todos sabemos que un buen story puede deslizarse con cierta facilidad hacia un mal spot si falla la realización. Y también, aunque es más infrecuente, como un mal story puede terminar siendo un buen spot en manos de un realizador brillante.

Se cierra este bloque temático con la aportación de Jesús de la Torre, director de planificación en Starcom Mediavest Group, como muy bien apuntaba el presidente CEO del grupo JWT España, Jordi Palomar, al inicio de este libro, el «¿dónde?», «dónde vamos a poner las miguitas de pan para que los consumidores nos reconozcan como amigos» es una labor cada vez más compleja, continúa Jordi, un lugar donde el análisis es tan necesario como el agua lo es para la vida, donde no existen mapas porque se han abierto nuevos caminos y se han cerrado rutas históricas, concluye el presidente CEO del grupo JWT España. Es verdad, se han abierto nuevos caminos y se han cerrado rutas históricas otras rutas, si bien no se han cerrado todavía, están en ruinas. Cuando los nativos digitales hayan invadido completamente el nicho de todos los mercados; cuando los nativos digitales sean, realmente, el único target existente, entonces se habrá producido (una vez más) un cambio de paradigma. En este caso en el ámbito de la planificación y compra de medios. Naturalmente este futuro lo estamos tocando ya con la punta de los dedos: las audiencias, siempre conectadas ahora, lo hacen sin estructuras tan fijas como las de antes. Cambia también, como muy bien señala De La Torre, la forma de consumo ahora multipantalla (televisión, ordenador, Smartphone, tableta…) es la era del «consume el medio como quieras, cuando quieras y donde quieras». De un consumidor fragmentado. Y no sólo porque la audiencia esté multifragmentada, sino porque su mente, su atención, se encuentra fragmentada, dividida, saltando de un medio a otro y de un espacio a otro, navegando por el universo de los medios como Estela Plateada (Silver Surfer) en torno a Galactus. Y, además, interactivo. En un complejo escenario persuasivo donde la social interaction se ha transformado en un interlocutor global de extraordinaria fuerza persuasiva. Donde the user is the King. Donde conceptos como online reputation management, prácticamente desconocido hace unos pocos años se alzan ahora como los auténticos cíclopes no sólo del valor de satisfacción del producto y el servicio de la marca, si no de la propia imagen de marca, de su reputación en definitiva. En este sentido el artículo de Jesús de la Torre proporciona no solamente información precisa, cuantitativa, operativa sobre el plan de medios, sino también aspectos conceptuales de gran interés como el modelo de análisis del consumo de medios.

El penúltimo bloque temático que configura el libro, planificación estratégica y creatividad en el entorno 2.0, se inicia con el trabajo de Andrés de Rojas, consultor de relaciones públicas 2.0. Este bloque temático remite, en gran medida, a los conceptos que acabamos de describir en torno a la fragmentación de audiencias. En definitiva, el nuevo paradigma en el ámbito de la comunicación persuasiva, hace, en gran medida, referencia al entorno 2.0 donde confluye lo digital y sus extraordinarias virtudes con lo social, por naturaleza interactivo. Como dice Andrés de Rojas: «ahora los públicos hablan y eso lo cambia todo». De ese concepto extrae Andrés una idea fundamental: la publicidad online consiste en sacar partido a lo que consiguen los públicos sin darse cuenta. Naturalmente esto se dice fácilmente, pero requiere de grandes dosis de conocimientos técnicos y estratégicos para ponerlo en práctica. Ciertamente el cambio de paradigma es muy importante e implica el desarrollo de diferentes técnicas, destrezas y conocimientos específicos. Sin embargo, no es menos cierto, que el corazón de la estrategia, el corazón del laberinto, sigue siendo el mismo.

A continuación Javier Camino, con su trabajo sobre «investigación cuantitativa al servicio de la estrategia en la era 2.0» plantea aspectos que profundizan en la investigación en este entorno con el objetivo de construir marca, gestionar marca utilizando para ello modelos como el «diagrama de integración de conocimiento» o la neurociencia aplicada al testeo publicitario. Concluye el autor introduciéndonos brevemente en el universo de la investigación en la era 3.0.

El penúltimo capítulo de este bloque temático ha sido escrito por Javier Salso, planner en GREY Madrid. Javier Salso desarrolla a fondo el Manifiesto Cluetrain al que ya había hecho referencia otro autor anteriormente. Este Manifiesto, que tuvo una amplia repercusión en su momento, en 1999 cuando fue redactado por Levine, Locke, Searls y Weinberger (disponible en www.cluetrain.com) fue un texto visionario que se adelantó a su tiempo. El trabajo de Javier Salso, hace que el manifiesto, ya de por sí visionario y estimulante, lo sea todavía más.

Culmina este bloque temático con el trabajo del profesor Miguel del Fresno: Internet como Mass media. Netnografía y reputación online en los Social Media. El profesor Del Fresno cierra con un broche de oro este bloque temático. Dotado de profundos conocimientos teóricos, filosóficos, antropológicos, de la teoría de la comunicación, posee además, un estilo expositivo accesible y ameno. El profesor Del Fresno desarrolla uno de los concepto más apasionantes en este campo: el de Netnografía, extraído del ámbito de la antropología social. Concepto extraordinariamente útil para identificar las claves socioculturales y relacionales de grupos de personas, que dan lugar a una cultura o subcultura en el cyber espacio. Muy útil también en la búsqueda de insights (afirma el autor) sobre las motivaciones, usos y costumbres en relación con las elecciones de consumo por parte de las personas en su rol de consumidores. Todo ello obviamente muy próximo al ámbito de la reputación online al que hemos hecho referencia anteriormente.

Se cierra el libro con el último bloque temático: creatividad estratégica. Parece lógico que culmine esta obra con unos capítulos especializados en la creatividad estratégica. Al fin y al cabo la vocación de la planificación estratégica, se inclina hacia la culminación del proceso con una «idea» que sea realmente creativa. En realidad, la planificación estratégica está estrechamente vinculada a la creatividad. Del mismo modo que el pensamiento está siempre volcado a la acción, formando un binomio inseparable, del mismo modo que la percepción también lo está y no existe percepción sin acción (integración sensitivo motriz, de hecho, es la piedra angular de la inteligencia), del mismo modo, la planificación estratégica, el «pensamiento estratégico», está siempre volcado a la acción, a la creación. Percepción (del entorno, del consumidor, de las fuerzas dinámicas de la sociedad y la competencia), pensamiento (análisis de los datos percibidos, síntesis de los datos, data mining, construcción de clusters con significación estratégica, toma de decisiones estratégicas) y acción: la creatividad de la idea, del concepto y su puesta en marcha, su realización creativa. La creación inteligentemente diseñada. La creatividad estratégicamente planificada. Planificada no sólo desde su origen, en cuanto a la estrategia de comunicación o toma de decisión sobre que «posicionamiento» o nicho de mercado a ocupar (por el producto, o la marca, o el servicio… lo que toque), sino que también planificada a lo largo de todo el proceso. Esto supone que todos y cada uno de los pasos que implica el proceso de creación del mensaje (decisiones de producto, precio, core target, nombre producto, envasado, creación del story, planificación de medios, planteamiento de producción, etc.) son estratégicamente decididos, empleando para ello esa mezcla sagaz de intuición y técnicas de investigación (pre test, post test, test de ideas, focus Group, entrevistas en profundidad, test de eficacia publicitaria, recall test…).

Por todo ello aunque, en realidad, todas las «lecciones» de este libro resuman «planificación estratégica y creatividad», no podían faltar unos últimos capítulos escritos por los mejores especialistas en creatividad dentro del ámbito publicitario.

El primer capítulo, «Pensando en el receptor: técnicas y estrategias de creatividad publicitaria» ha sido escrito por Isidoro Arroyo, uno de los profesores universitarios (Universidad Rey Juan Carlos de Madrid) más reconocido y con mayor experiencia en el ámbito de la creatividad. El autor, basándose en gran cantidad de ejemplos prácticos, analiza las bases teóricas prácticas de la creatividad y sus estrategias.

El profesor Carlos Navarro, Consultor de creatividad publicitaria y profesor de creatividad en la UCM, aborda en el siguiente capítulo la cuestión de la creación del nombre y sus implicaciones en la estrategia y posicionamiento de marca, profundizando en las teorías recientes del naming. El profesor y creativo Navarro (autor, por cierto, de uno de los libros más vendidos en España de creatividad: «Creatividad Publicitaria Eficaz», en esta misma editorial ESIC).

Ezequiel Triviño, Presidente del Club de Creativos (CdeC) y fundador y director creativo de Wikreate en Madrid y San Francisco, ofrece una muy interesante reflexión sobre el storytelling y el brand content, vinculando ideas y conceptos con la soltura propia de uno de los creativos más experimentados del momento actual.

Termina este bloque temático con dos obras de perfil diferente pero que cierran la obra con aportaciones muy relevantes. Ambos autores presentas algunos de los conceptos fundamentales en la teoría de la creatividad y sus proyecciones en campañas. El primero de ellos, escrito por Caridad Hernández y María Luisa Pinar, ambas profesoras de creatividad de la UCM y el segundo y último, escrito por José Antonio Vivanco, asesor estratégico y creativo de comunicación, AMP Advertising, S.L. Dos capítulos que son capaces de integrar los elementos teóricos del proceso creativo con sus aplicaciones prácticas desde planteamientos estratégicos. Como decía antes, «posiblemente» el mejor cierre que podía tener este manual.

Confío que al lector, sea profesional del mundo de la comunicación organizacional, profesor universitario o alumno de postgrado, le resulte tan útil como debe ser toda obra de pensamiento volcada a la acción y, sobre todo, que le resulte tan apasionante y excitante de leer como ha sido para nosotros el pensarlo, diseñarlo, escribirlo y publicarlo. Porque, como dice Antón Álvarez que yo dije una vez: el planner es como una especie de Peter Pan, un poco diabólico, siempre enredando y pensando. Pero, desde luego, siempre disfrutando con lo que hace. Porque la inteligencia es siempre ludens, y estrategar creativamente es, sin duda alguna, practicar la «inteligencia sentiente».

UBALDO CUESTA
Catedrático de Publicidad
Universidad Complutense de Madrid


Presentación

Nuevos tiempos, nuevos roles

MIGUEL RUIZ
Director General Grey Group

«Vivimos momentos de cambio». No, no se trata de un eslogan de ninguna formación política o de un nuevo libro de autoayuda. Se trata de una realidad que cada día se hace más evidente. Esa realidad cambiante a la que pensadores como Zygmunt Bauman bautizaron con etiquetas tan publicitarias y sugestivas como «la vida líquida» o «postmodernidad líquida». Una realidad tan cambiante y efímera que nos exige desarrollar múltiples personalidades para enfrentarnos a ella y no perder el control: el Be water my friend! del tándem Lee Films y BMW1. A esto se une además la sensación de que todo ocurre cada vez más deprisa: los cambios sociales, los avances científicos, las innovaciones y herramientas digitales… ¿No sentís que todo se acelera más y más? Es lo que el desaparecido Terence McKenna llamaba la «aceleración del tiempo», fenómeno del que en parte los publicitarios somos colaboradores necesarios, y que podéis encontrar muy bien explicado en YouTube, nuestro gran proveedor de conocimientos junto a Google.

Porque a lo que realmente estamos asistiendo es a la caída de paradigmas, una de esas palabras «comodín», como también lo es «transversal», y que nos encantan a los publicitarios. Sí, es cierto que a lo largo de toda la historia han caído paradigmas… pero nunca todos a la vez –económicos, políticos, religiosos, sociales, vitales– dejándonos sin referentes momentáneamente. Y es ahí donde nos movemos y nos moveremos los próximos años: crisis y cambios socioeconómicos, movimientos sociales inesperados, cambios en el consumidor, incertidumbre y preocupación, redefinición del modelo de bienestar…

Pero, ¿cómo nos afecta el escenario de cambio que estamos viviendo?, ¿qué implicaciones tiene para nuestro trabajo y nuestra profesión estos cambios de paradigmas tan profundos que estamos experimentando? La respuesta está en los roles que debemos interpretar desde la planificación estratégica y la creatividad: adelantarnos al cambio, saber interpretarlos adecuadamente y adaptarnos a ellos para ayudar a nuestros clientes, a las marcas, a la sociedad en general a realizar el mismo ejercicio.

Necesitamos entender los nuevos roles a interpretar por parte de las agencias y los profesionales que formamos parte de ellas, para poder ayudar a las marcas a redefinir e interpretar también sus nuevos roles en este contexto. Porque para las marcas supone no sólo redefinir sus roles, y adentrarse en un mundo nuevo, difícil, es cierto, pero lleno de oportunidades. Es también cambiar las estrategias y códigos creativos. Redefinir la forma de decir las cosas y el cómo llegar a nuestros públicos. Más allá de la innovación por la innovación supone, en definitiva, elegir si quieren sobrevivir, cambiar o seguir haciendo lo mismo en un mundo en extinción.

Por eso, sinceramente creo que en las próximas páginas y a través de los casos que conforman este libro, nos será más fácil descubrir el camino a seguir. Una buena oportunidad de acercarnos a referentes profesionales del actual escenario de comunicación en España, con alguno de los cuales incluso he tenido el placer de trabajar y contar con ellos en mis equipos. Profesionales con talento y creatividad. Audaces y atrevidos. Como no puede ser de otra forma si queremos adaptarnos al cambio. Porque como diría el maestro Yoda: «¡Hazlo o no lo hagas, pero no trates sólo de imitarlo!». Esa es la actitud que debe guiarnos como profesionales en este tiempo tan apasionante en el que nos encontramos… ¡Arriesguemos aunque en ocasiones nos podamos equivocar! ¡Seamos valientes! Y sobre todo, y tomando prestado el final del ya famoso y paradigmático discurso pronunciado en Stanford por Steve Jobs2: «Sigue hambriento, sigue alocado».

Sensibilidad y realidad. Un vistazo a la relación entre creativos y planificadores

CONCHA WERT
Gerente del Club de Creativos

Aprincipios de los años noventa, una agencia que por aquel entonces ocupaba la cabecera de la tabla de las agencias en España, convocaba a los medios especializados para anunciar que creaba una nueva figura profesional, el planner. La agencia era J. Walter Thompson (JWT) y, durante meses e incluso años, se tuvo que dedicar a explicar qué era un planner. Si acudimos a las hemerotecas veremos que lo más difícil era traducir a la nomenclatura del momento el papel que se reservaba para el planner. Se decía que era el puente entre el consumidor y el departamento creativo o que era el creativo que trabaja como estratega. Con el tiempo se crearon departamentos, bautizados como planificación estratégica, y lo que parecía un pequeño rasgo diferencial de algunas agencias se convirtió en una verdadera y necesaria profesión.

En la planificación estratégica se ha subsumido el trabajo que se hacía antes desde varios departamentos, principalmente desde el de cuentas, desde el de medios y desde el de investigación, porque sí, hubo un tiempo en que las agencias contaban con departamentos de investigación y los financiaban o, cuando menos, pagaban a institutos de investigación para que llevaran a cabo trabajos específicos para clientes específicos.

Posiblemente sea el área de comunicación que más ha evolucionado y puede ser debido a que la figura del planner o del planificador estratégico se ha nutrido de un tipo de profesionales que guardan muchas similitudes con el creativo y también algunas diferencias que, en ningún caso, pesan en su contra. Hasta que los estudios de comunicación incluyeron esta área como nueva disciplina, el planner provenía más de las ciencias sociales que del mundo del marketing, y, por lo general, era un profesional que hacía gala de un espíritu inquisitivo y una curiosidad ilimitada sobre todo lo que concierne al ser humano. No era un teórico ni un investigador puro, porque entonces no llegaría a conectar bien con el creativo. Le preocupaba apoyarse en la ciencia para avanzar en sus razonamientos, pero confiaba también en la intuición y ello le permitía una relación estrecha con el creativo.

Desde esos inicios ha dado mucho tiempo para teorizar sobre qué es o qué debe saber un planificador estratégico, y, lo más importante, por qué es necesario este perfil profesional y cuál es el valor que aporta a la comunicación. Los doce años de vida del Club de Creativos se corresponden con el desarrollo y crecimiento de esta área y la interacción entre planificadores estratégicos y creativos ha ido en aumento en estos años. Hoy en día no se entiende el trabajo del uno sin el otro. Casi como fruto de esa interacción, el planificador estratégico se ha convertido en el principio de realidad del creativo. De alguna forma, ayuda al creativo a volar, pero después le obliga a aterrizar. El tópico dice que el planificador es la voz del consumidor, pero en el fondo va mucho más allá, porque representa la sensibilidad del consumidor como tal, y ese conocimiento permite al creativo dirigirse al consumidor acertadamente en el fondo y la forma. Hay que decir que muchos creativos juegan ese doble papel, pero no es el caso de la totalidad y por eso la complementariedad adquiere tanta importancia. Si Edward de Bono reescribiera su teoría del pensamiento lateral, y volviera a explicar el juego de los sombreros, a buen seguro los repartiría entre los dos colectivos.

¿Por qué ha ganado peso el papel del planificador? Para una parte importante de las categorías de producto, hace ya tiempo que la comunicación ha dejado de girar en torno al producto. Sencillamente, muchas marcas no pueden seguir hablando de ellas mismas porque no les queda nada nuevo que decir y lo que pueden decir es un discurso ya gastado. Cuando a la marca no le resulta posible hablar del producto se ve obligada a escoger de qué hablar con el consumidor y las opciones, aunque parezca mentira, no son ni tantas ni tan buenas. En un tiempo en que las marcas necesitan desesperadamente entablar conversaciones con el consumidor, cuando además disponen de múltiples foros para hacerlo y se espera un diálogo continuo, el poder determinar qué tipo de relación y en qué contexto pueden perseguir las marcas es vital para la comunicación. Y es en ese terreno, en el de encontrar áreas de interés común y temas de conversación, donde la sensibilidad del planificador juega la baza decisiva.

Hace unos años, los planners de las agencias no eran excesivamente conocidos y hoy son nombres que suenan tanto como los de los directores generales, porque su papel ha ganado peso. Actualmente hay muchos trabajos incluidos en el Anuario de Creatividad del Club de Creativos en los que se descubre la mano y la cabeza del planificador estratégico. Le mantiene cerca del creativo su preocupación e interés por conectar con los demás, y suma a este rasgo el poseer unas altas dosis de empatía para entender qué ocurre en la cabeza de la gente cuando recibe según qué mensaje o se expone a según qué experiencias. Algunas de las tendencias que ha seguido la comunicación en la última década han sido esbozadas por planners y detalladas y explicitadas por creativos.

¿Qué? ¿Cómo? ¿Dónde?

JORDI PALOMAR
Presidente CEO Grupo JWT España

Son los tres interrogantes que simplifican, a la vez que engloban al máximo, la actividad publicitaria. Son tres preguntas tan breves como profundas y si bien podemos discutir mucho, diría que incluso acaloradamente, sobre la mayor o menor relevancia de cada una de ellas, voy a ordenar mis comentarios siguiendo la simple lógica de la secuencia del proceso.

El único condicionante del contenido de este prólogo es que la obra que tienes en tus manos Planificación Estratégica y Creatividad está centrada en mayor medida en las dos primeras cuestiones: ¿qué? y ¿cómo?

¿Qué?

Son muchos los cambios que constantemente afectan nuestra actividad: desde los cambios de tendencias sociales o las revoluciones tecnológicas a las, tristemente tan de moda, crisis económicas, pero toda actividad publicitaria comienza con la necesidad de transmitir un mensaje a la sociedad o al individuo que nos lleva a plantearnos el «¿qué hemos de decir?» partiendo ya de la base de que «hemos de decir algo».

En esta primera etapa, el reto comienza de igual manera que para el creativo en la segunda parte del proceso. Con una página en blanco que aquí se rellena y se supera mediante grandes dósis de información y un análisis profundo.

Dejando la relatividad para Einstein, el «¿qué?» deriva de la realidad del anunciante a la vez que del exhaustivo conocimiento del consumidor y de sus procesos de consumo: ¡bienvenidos al feudo de la planificación estratégica!

Una pésima caricatura del planificador sería la típica parodia marinera de chupar el dedo e izarlo para ver de donde viene el viento; por el contrario, un trazado realista lo representaría como cualquier analista bursátil, pendiente de todo lo que ocurre a su alrededor y sentado en una mesa llena de datos y ubicada en pleno centro comercial de cualquier ciudad, de manera que podríar pulsar simultáneamente al consumidor en directo.

Creo que hoy en día la planificación estratégica tiene la mayor influencia de su historia en el proceso publicitario porque la extrema similitud de productos y multitud de pautas de comportamiento de los individuos hace que, para ser relevantes a la vez que diferentes, necesitemos hilar muy fino, especialmente cuando para complicar la realidad, ésta es mutante y se mueve a gran velocidad.

Por si esto a algún lector le pudiera parecer relativamente sencillo, añadiré que, cuando ese analista finaliza su proceso y, cual científico formula su «¡eureka!» y sale corriendo con la gota del nuevo elixir en la punta de su pipeta, sólo ha cubierto la parte más fácil del proceso puesto que si el mencionado elixir, una vez expuesto a los creativos, no abre sus mentes como, según las sagradas escrituras, la mano de Moisés abrió las aguas del Mar Rojo, no habrá servido para nada.

¿Cómo?

Parece fácil, especialmente si tal y como hemos cerrado el «¿qué?» se han abierto las aguas y un camino fácil se extiende frente a nosotros. Nada más lejos de la realidad, porque si la complejidad de generar un elixir que abra la mente de los profesionales es enorme, cómo será el reto de los creativos: crear un elixir que abra simultáneamente la mente, no de un grupo de profesionales, sino la de millones y millones de individuos.

Esto nunca ha sido fácil. Ni siquiera disponiendo de grandes presupuestos y de muchos, aunque dosificados, segundos de un individuo sentado frente a su televisor. Pero ahora la dificultad es enorme. Los individuos ya no se sientan frente al televisor en una actitud receptiva sino que en ese momento pueden estar también navegando por el teléfono o tecleando en su ordenador con la pantalla del televisor al fondo de la escena. Es un individuo mucho más disperso. El reto es ahora mucho más complejo puesto que hemos pasado de simplemente transmitir la información «relevante y diferente» a un consumidor que nos otorga relativa credibilidad al consumidor de hoy, que tiene a su alcance una interminable cantidad de información para contrastar, una capacidad infinita de interactuar entre si, y que además no te acepta como fuente de información si antes no te ha acreditado como «amigo».

Este es nuestro reto de cada día, pero a la vez nuestro mantra y nuestro elixir de la vida. Y lo es, porque al igual que en el «¿qué?» hay una gran labor de análisis y un toque de magia, aquí, en la creatividad, hay un mucho de trabajo, pero un bastánte de inspiración y de revelación. Cuantas veces los que nos dedicamos a esta exigente profesión no hemos vivido ese momento de emoción frente a una idea que ha cautivado de inmediato a todos los que se han ido viendo expuestos a ella.

¿Dónde?

Si bien no es el corazón de esta obra, no se puede dejar de mencionar el proceso final, el «¿dónde?».

¿Dónde vamos a poner las miguitas de pan que van a hacer que los consumidores nos reconozcan como «amigos» y que van a permitir que, cual seductora flor, podamos entregar adecuadamente el pólen de nuestra marca?

El «¿dónde?» es una labor cada vez más compleja en la que volvemos a un esquema similar al de la planificación estratégica; un lugar donde el análisis es tan necesario como el agua lo es para vida; un lugar donde no existen mapas porque cada vez que un explorador se adentra en los parajes del consumo de medios, se encuentra con que se han abierto nuevos caminos, se han cerrado rutas históricas y que los grupos de individuos que deambulan por ahí, se mueven y giran a modo de enormes bandadas de pájaros.

Espero que esta obra, fruto de la colaboración de grandes profesionales y que responde al sentido práctico por encima del formalismo académico, sea de utilidad para el lector y que, parodiando al Rick interpretado por Humphrey Bogart en el film «Casablanca», «sea el principio de una larga amistad», en este caso entre la planificación estratégica y la creatividad.

 

1Famosa campaña realizada por la agencia SCPF para los automóviles BMW por la productora Lee Films, que llevó el gran premio del festival publicitario El Sol en 2000.

2Disponible en: http://www.youtube.com/watch?v=6zlHAiddNUY.
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Capítulo 1

La aparición del «planner»: una nueva forma de enfocar la estrategia
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1.¿Qué estudiaremos en este capítulo?

Investigaremos cómo y por qué surgió la planificación estratégica en las agencias de publicidad. Analizaremos la figura del planner y los cambios que ha supuesto en el proceso de elaboración de las campañas y otras acciones de comunicación persuasiva. También profundizaremos en el concepto de estrategia, que a menudo es utilizado de forma poco apropiada.

2.La planificación estratégica y el «planner»

La planificación estratégica –denominada en inglés strategic planning, account planning o simplemente planning– surgió como una forma de interpretar y utilizar mejor los datos obtenidos en la investigación social para crear una plataforma estratégica más dinámica y conseguir campañas más eficaces. Implementada inicialmente en Inglaterra a finales de la década de 1960 y basado en la incorporación de un nuevo tipo de profesional especializado que ejerce esa actividad, denominado planner, la planificación estratégica tardó bastante tiempo en extenderse fuera de Inglaterra, llegando al mercado norteamericano veinte años después de su creación –en los año 80– y al resto del mundo diez años más tarde.

El planning ha provocado una profunda revisión de las mecánicas internas de las agencias y un cambio sustancial en el desarrollo y enfoque de los trabajos, ofreciendo un notable impulso a las técnicas creativas. Posteriormente ha dejado de ser patrimonio exclusivo de las agencias y está siendo aplicado en diferentes tipos de empresas y actividades relacionadas con la comunicación y el marketing.

3.La aparición del «planning»

Se ha escrito muy poco sobre el arte de la planificación estratégica. Desde luego, no resulta fácil profundizar en un trabajo tan variable y que maneja elementos tan sutiles. Pero no cabe duda de que los aspectos más documentados y que más líneas han merecido acerca de esta actividad han sido precisamente las primeras experiencias realizadas para la implementación del planning y la propia aparición del planner, allá por la segunda mitad de los años 60. Gracias a los artículos escritos por Stanley Pollitt y Stephen King, así como a la labor divulgativa de The Account Planning Group o APG, es la primera asociación mundial de planificadores estratégicos– conocemos con bastante detalle la gestación del planner y su irrupción en el mercado publicitario.

Así, sabemos que King y Pollitt maduraron durante años pero de forma totalmente independiente una iniciativa que pudiera incorporar en la mecánica de trabajo de la agencia la sensibilidad del consumidor quien, a pesar de ser el objeto y el fin de las campañas publicitaria, con frecuencia era olvidado en el proceso de elaboración de las acciones de comunicación. Tanto a King como a Pollitt les preocupaba la misma cuestión: creían que no se utilizaba adecuadamente toda la información proporcionada por la investigación. Desde principios de la década de 1960 la investigación social había experimentado un notable desarrollo, especialmente la investigación cualitativa basada en los focus groups o grupos de discusión. Y ofrecía una profundidad de análisis y una riqueza de datos sobre el consumidor que el trabajo habitual de las agencias no sabía aprovechar por completo. Por otra parte, muchas de los investigaciones realizadas con focus groups se utilizaban simplemente para rechazar líneas creativas pero pocas veces eran empleadas de forma constructiva para mejorar las campañas.

Aunque se movían por inquietudes muy parecidas y buscaban prácticamente el mismo objetivo, King y Pollitt siguieron dos caminos totalmente diferentes para alcanzarlo. King eligió actuar sobre la estructura de trabajo, refundiendo los departamentos de la agencia, y Pollitt prefirió la opción individual: crear una nueva figura que asumiera la responsabilidad de aprovechar de forma activa los hallazgos de la investigación.

3.1.El planteamiento de King: modificar el proceso

King, responsable de la J. Walter Thompson (JWT), entonces la agencia más grande de Inglaterra, decidió ejecutar una reestructuración interna fusionando en 1968 los departamentos de marketing –hoy denominado «Departamento de Cuentas»–, de planificación de medios y de investigación en un gran departamento que se denominó «Departamento de Planificación de Cuentas». Esta fusión recibió el nombre clave de «T-Pan», abreviatura de «Target-Plan» o «Plan Diana» en castellano, denominación que explicitaba su objetivo de llegar mejor a los consumidores o target de las campañas. Quizás convenga explicar que entonces no habían aparecido ni las centrales ni las agencias de medios y todas las funciones relacionadas con la realización y ejecución de los planes de medios, así como la compra y la negociación de espacios publicitarios, era realizada por las propias agencias de publicidad a través de su departamentos de planificación de medios.

Parece obvio que, de esta manera, King trataba de conseguir que la relación entre los investigadores, los responsables de cuentas y los especialistas en medios fuese más estrecha, que hablasen más entre sí y que los hallazgos que emergían de la investigación se transvasasen al trabajo diario para entrar por capilaridad en las campañas. Pero, aunque el «T-Plan» fue una iniciativa muy valiente y que además se preparó durante tiempo, con meticulosidad y el concurso de las personas más valiosas de la agencia, el proyecto acabó siendo un notable fracaso. Los ritmos de trabajo y la capacidad de diálogo de las personas agrupadas en este gran departamento eran totalmente dispares: los investigadores solían hacer su trabajo en solitario y no tenían que negociar sus decisiones con nadie, al contrario que las personas de cuentas que estaban acostumbradas a improvisar y
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