Revista

Mediterraneo

Mediterranean Journal of Communication

Monogrdficos /
Special Issues

ISSN

Ano / Year
Volumen / Volume
NUmero / Issue

Edita / Edited by

de Comunicacion

i2:  Universidad " Universitat d’Alacant
44 Zaragoza A Universidad de Alicante

"Autorregulacion publicitaria. La proteccion del consumidor
frente a la comunicaciéon comercial” y "Nuevas formas de
comunicacion: publicidad integrada”

“Advertising self-regulation. The protection of the consumer
against  commercial communication” and  “Future
perspectives in communication: integrated advertising”

1989-872X
2019

10

Grupos de investigacién Comunicacion y Publicos Especificos
(COMPUBES) y Comunicacion e Informacion Digital (GICID)

mediterranea-comunicacion.org



Financiado por la Convocatoria anual de ayudas del Vicerrectorado de Investigacion, Desarrollo e
Innovacion para el fomento de la I+D+i en la Universidad de Alicante (Ref. PRC-UA-15), el Vicerrectorado
de Politica Cientifica de la Universidad de Zaragoza y el Grupo de investigacion en Comunicacién e
Informacién Digital (GICID), financiado por el Gobierno de Aragdn y Fondo Europeo de Desarrollo
Regional.

La cesién de derechos se realiza bajo la licencia
Creative-Commons Reconocimiento Compartir Igual 3.0 (CC BY-SA 3.0 ES) de Espana.

@O

Pide tu ejemplar en papel y te lo enviamos a casa

EDITORIAL UNIVERSITAS, S.A.



SUMARIO / SUMMARY

Ano / Year 2019

Volumen / Volume 10

NUmero / Number 2

Segundo semestre / Second half
Fecha de publicacién: 01/07/2019

EDITORIAL / EDITORIAL

Forma y fondo, nuevas perspectivas de la publicidad [Editorial] // Form and content: new trends in
advertising [Editorial]
CAMEN MARTA-LAZO L.ttt et ettt sttt e bt eat e et e bt e et e et e saeesane e 5-6

MONOGRAFICO NUEVAS FORMAS DE COMUNICACION: PUBLICIDAD INTEGRADA / SPECIAL
ISSUE FUTURE PERSPECTIVES IN COMMUNICATION: INTEGRATED ADVERTISING

Nuevas formas de comunicacién: publicidad integrada [Editorial] // Future perspectives in communication:
integrated advertising [Editorial]

Lidia MAESTRQ—ESPI'NOLA

David CORDON-BENITO

NOTANG ABUIN-VENCES ...ttt ettt ettt st et e et e e e bt e st et et e ese e s e eseent et e eaeensesenneennens 9-10

Los nuevos perfiles profesionales como elemento transformador de la industria publicitaria // New
professional profiles as a transforming factor within the advertising industry

Isabel DE-SALAS-NESTARES

José MARTINEZ-SAEZ

ViICTOr ROCA-HUESO ...ttt ettt ettt b et es ekt e st s s et ene e s e e s et e st esees e b enseseesenseneeneenenee 11-28

Estado de la planificacién estratégica y la figura del planner en Espaia. Los insights como concepto
creativo // Status of strategic planning and the figure of the planner in Spain. Insights as a creative concept
AraCeli CASTELLO-MARTINEZ ........ooiviieeeceeeeeeeeeeeeee ettt 29-43

Estudio del caso de Hawkers: un modelo de aprovechamiento estratégico de los recursos que ofrecen los
entornos digitales // The “Hawkers” case study: a model of strategic use of the resources offered by digital
environments

Alberto-Jesus LOPEZ-NAVARRETE

Ismael LOPEZ-CEPEDA

ANTON ALVAREZ-RUIZ ...ttt 45-61

La creacion de eventos integrados: El caso Cervezas Victoria en el Carnaval de Mdlaga // Creation of
integrated events: the case of Cervezas Victoria at the Malaga Carnival

Francisco-Javier CRISTOFOL-RODRIGUEZ

Maria GALMES-CEREZO

Carmen CRISTOFOL-RODRIGUEZ .........vuveieieriiieieeie st 63-71

Comunicando en los nuevos entornos. El impacto de Twitter en la Comunicacién Politica espanola //
Communicating in New Environments. The impact of Twitter in Spanish Political Communication

Roberto GELADO-MARCOS

Rainer RUBIRA-GARCIA

MaChé NAVIO-NAVARRO .......oouiiieeieeeeeeeeeeee e eeeee et 73-84



Las redes sociales digitales como espacios de sociabilidad de los adolescentes. Estudio de caso del
colegio Escolapios de Aluche // Digital social networks as spaces for sociability among adolescents. Case
study: Escolapios school in Aluche

Juana RUBIO-ROMERO

José-M. JIMENEZ

GEMMA BARON-DULCE ..ottt ettt 85-99

MONOGRAFICO AUTpRREGULACI(')N PUBLICITARIA. LA PROTECCION DEL CONSUMIDOR FRENTE
A LA COMUNICACION COMERCIALES / SPECIAL ISSUE ADVERTISING SELF-REGULATION. THE
PROTECTION OF THE CONSUMER AGAINST COMMERCIAL COMMUNICATION

Autorregulacién publicitaria. La proteccion del consumidor frente a la comunicacién comercial [Editorial]
// Advertising self-regulation. The protection of the consumer against commercial communication [Editorial]

Clara MUELA-MOLINA
LUISA AGANTE L.t 103-104

La corregulacién de la publicidad a debate: una aproximacién teédrica // Co-regulation of advertising
under debate: a theoretical approach
ROMON-=A. FEENSTRA ...ttt ettt ettt ettt ettt ettt b et e st e s e s et e st es e s s e e eseeb e s en e eneese s enteneeneesenseneenenne 105-114

Retos de la autorregulacién publicitaria ante los riesgos juridicos y éticos del marketing de influencers //
Advertising self-regulation challenges in the light of legal and ethical risks of influencers’ marketing
Sandra VILAJOANA-ALEJANDRE

Josep ROM-RODRIGUEZ

GIOTGIO MIOTTO ..ttt et ettt h ettt eat e st et es e et e e a e es e en b e st ese e s e et e ensenteeaeentensesaeeneenneaseans 115-129

Autorregulagdo publicitdria em Portugal: os interesses da indUstria e dos consumidores em convergéncia?
// Advertising self-regulation in Portugal: converging interests of industry and consumers?
AN DUARTE-MELOD ..ttt ettt ettt a e s ettt et et e st ese e st e st esees e et enseneeseesenseneeseenan 131-146

El procesamiento cognitivo de la autorregulacion publicitaria de los juegos de azar online en estudiantes
universitarios // Cognitive processing of advertising self-regulation of online gambling in university students
Ubaldo CUESTA-CAMBRA

Luis MANAS-VINIEGRA

José-Ignacio NINO-GONZALEZ

LUZ MARTINEZ-MARTINEZ ..ottt s 147-162

MISCELANEA / MISCELLANY

Retos online para los jovenes portugueses e italianos en 2018 // Challenging online situations reported by
Italian and Portuguese children in 2018
CrISTINA PONTE ..ottt ettt ettt et e a ettt ettt eaeen e sens 165-178

Representacién moralista y compasiva de la prostituciéon en el cine marroqui: el caso de Casablanca by
Night versus Much Loved // Moralistic versus compassionate portrayals of prostitution in Moroccan cinema:
the case of Casablanca by Night versus Much Loved

Mériam CHEIKH

Lidia PERALTA-GARCIA .......oeoeieeeeeeeeeeee ettt 179-192

Periodismo digital y empoderamiento. Tendencias informativas en noticias de Google a lo largo de 2017
// Digital journalism and empowerment. Informational trends in Google news during 2017

Francisco GARCIA-GARCIA

FrANCISCO-JOSE GIL-RUIZ ..ottt ettt ettt s ettt e s e bt e e st s e b et eneeseeseneeneenenne 193-211



Evaluacién de una intervencién educativa para la alfabetizacién en datos mediante el uso del método
cientifico y el aprendizaje situado // Assessment of an educational intervention for data literacy using
scientific method and situated learning

Alejandro CARBONELL-ALCOCER

ManNUEl GERTRUDIX-BARRIO ......cuiitiieiieieeieietiete ettt ettt ettt ettt ettt et esteseeseseneesesseseneeseeseseneeseesessenseneasens 213-241

Comunicacién audiovisual y servicios de accesibilidad ofrecidos por las televisiones que emiten en
cataldn para las personas con pérdida de audicién // Broadcasting and Accessibility Services Currently
Offered for Deaf and Hard of Hearing Viewers by Catalan-language Broadcasters

Irene TOR-CARROGGIO

SAFA ROVIRA-ESTEVA .ottt ettt ettt ettt ettt a e bt et s e s e b e st ese e st enten e eseeb e st eneeseeseseneeseenan 243-256

Smartphone, menores y vulnerabilidades. Revision de la literatura // Smartphones, minors and vulnerability:
a literature review

Esther MARTINEZ-PASTOR

Beatriz CATALINA-GARCIA

MArQ-Cruz LOPEZ-DE-AYALA-LOPEZ .......coovriiieieeieieieeieeie e 257-268

RESENAS / REVIEWS

Las sexualidades femeninas en la pequeia pantalla // Female sexualities on the small screen
SArQ REBOLLO-BUENOD ...ttt ettt ettt ettt ettt es et es e s e b e s est e s et et enees e et enseneeneesenseneesenan 271-273

Calidad informativa en la era de la digitalizacién: Fundamentos profesionales vs. infopolucién //
Informative Quality in the era of digitalization: Professional foundations vs. Infopollution
SArA OSUNA-ACEDO ...ttt ettt ettt ettt eb s 275-277

Sobre la investigaciéon en Comunicacién en Espaia // About research in Communication in Spain
RAUI RODRIGUEZ-FERRANDIZ.......ooeveeeeeeeeeeee ettt 279-282

ACERCA DE REVISTA MEDITERRANEA DE COMUNICACION / MEDITERRANEAN JOURNAL OF
COMMUNICATION . 285-296






Revista

Mediterranea

de Comunicacion

Mediterranean Journal of Communication ISSN 1989-872X

Editorial 1

Dra. Carmen MARTA-LAZO
Universidad de Zaragoza. Espana. cmarta@unizar.es

Forma y fondo, nuevas perspectivas de la publicidad

Form and content: new trends in advertising

Este ano Revista Mediterrdnea de Comunicacién cumple su décimo aniversario. Ha sido una década en
constante crecimiento que queremos celebrar con quienes habéis depositado la confianza en nuestro
journal, tanto los autores, como los investigadores y lectores que habéis hecho que se convierta en una
revista fuente de la que beber. Las posiciones en los diferentes ranking asi lo atestiguan. Como estamos
de celebracion, nada mejor que dar una buena noticia antes de pasar a brindar por los éxitos conseguidos
y por los que, de la mano de todas vosotras y vosotros, estén por llegar. Paso a anunciar este gran fitular:
en la Base de Dialnet Métricas nos hemos posicionado en quinto lugar del cuartil 1, fras las prestigiosas
revistas Comunicar, El profesional de la informacién, Revista Latina de Comunicacién Social 'y
Comunicaciény Sociedad. Hemos alcanzado un destacado indice de impacto de 0,688, con 128 articulos
y un fotal de 88 citas. A ello se suma nuestro sello de calidad FECYT, el estar en Emerging Source Citation
Index (ESCI) de Clarivate donde el estudio de Revista Comunicar (2018) le otorga la 6° posicidén en Espana
(42/102 en el mundo, Q2, IF: 0,241, percentil 57); 3 en Espana en el ranking REDIB (CSIC); 8° de 41 en
Google Scholar Metric en el campo de Comunicacién (2018); y la situaciéon en cuarto puesto de las revistas
latinoamericanas en comunicacion, en el indice de la Red Iberoamericana de innovacion y
Conocimiento Cientifico, promovido por Clarivate y CSIC, entre otros logros.

Dado el cardcter extraordinario de este décimo aniversario, nos gustaria contar algunas de las claves que
pensamos que nos han ayudado a conseguir de manera pausada esta privilegiada situaciéon. En este
periodo, hemos querido facilitar al mdximo los procesos de publicacién, con el sistema Open Journal
System (OJS), llevando a cabo las revisiones en un plazo medio de 62 dias. Como sefas de identidad,
pretendemos ofrecer un servicio a la comunidad cientifica internacional potenciando un espacio de
intercambio donde compartir, promocionar y difundir la produccién cientifica derivada de la
investigacion aplicada a la comunicacién social. Los principios éticos que nos caracterizan se ajustan a
las pautas de los organismos internacionales: la libertad de expresion de quienes firman los textos; la
atencién a la diversidad y a las minorias; la libertad de decision de quienes evalian y quienes editan; y el
registro auditable de todas las interacciones, entre ofras.

Otros de los rasgos son que se publica en acceso abierto, es pluriingle y no se aplica cargo alguno a los
autores por procesar o publicar un articulo. Ademds, estd destinada a investigadores académicos,
consolidados y también en formacién, para potenciar la cantera de nuevos talentos que se inician en la
investigacion. Una de las lineas prioritarias es hacer frente a las tendencias futuras que afectan a la
Comunicacién, con aportaciones innovadoras que utilicen con rigor la metodologia, dentro de las
temdticas de la comunicacion comercial, persuasiva, periodistica o audiovisual.

Me gustaria también aprovechar para detenerme en la ficha técnica de la revista. La composicion de
miembros del comité editorial estd caracterizada por un claro predominio femenino, siendo un é8% las
mujeres del total de total de 25 miembros. En cuanto a la procedencia, destacan los miembros
internacionales, un 64%. Respecto a los miembros del comité cientifico se ha incrementado
sustancialmente entre 2017 y 2018, pasando de 37 a 57 miembros, la mayoria son mujeres. Lo mismo ocurre
con las autoras, que en 2018 fueron un 60%. De este modo, apreciamos una clara fendencia desde todas
las vertientes de una revista que en su misma denominacion lleva implicito este sello femenino. Con toda
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esta conformacioén, pretendemos que Mediterrdnea siga siendo una revista moderna, innovadora y que
apueste por el servicio puUblico a los investigadores.

En el nUmero que presentamos, nos centraremos en uno de los temas estelares de la revista: la publicidad,
desde dos vertientes. Por una parte, la autorregulacion publicitaria, la proteccién del consumidor frente a
la comunicacién comercial y, por ofro, en nuevas formas de comunicacion: publicidad integrada. De
esta forma, planteamos el andlisis de los nuevos formatos y de la salvaguarda de los valores que se
integran en los mensajes comerciales, con un total de 10 articulos.

El primero de los monogrdficos, centrado en las nuevas formas de la publicidad integrada, ha sido
coordinado por la Dra. Lidia Maestro-Espinola y Dra. Natalia Abuin-Vences, de la Universidad Complutense
y el Dr. David Corddn-Benito, de la Universidad Internacional de la Rioja. Desde la perspectiva del fondo
de los valores publicitarios, el segundo monogrdfico, ha corrido a cargo de la coordinaciéon de la Dra.
Clara Muela-Molina, de la Universidad Rey Juan Carlos y la Dra. Luisa Agante, de la Universidade do Porto
(Portugal).

Por lo que respecta al apartado de Misceldnea, en este nUmero se dan cita un total de seis articulos, dos
de ellos escritos por autores internacionales. Los retos online para los jbvenes portugueses e italianos en
2018 se incluyen en el articulo de Cristina Ponte, de la Universidade Nova de Lisboa (Portugal). La
representacién moralista y compasiva de la prostitucién en el cine marroqui: el caso de Casablanca by
Night versus Much Loved, es la temdtica del texto escrito por Mériam Cheikh, de Université-LAMES- CNRS.
UK/France vy Lidia Peralta-Garcia, de la Universidad de Castilla-La Mancha. El periodismo digital y
empoderamiento. Tendencias informativas en noticias de Google a lo largo de 2017 es el titulo de la
siguiente contribucion, firmada por Francisco Garcia-Garcia y Francisco-José Gil-Ruiz, de la Universidad
Complutense de Madrid. El texto que le sigue trata de la evaluacién de una intervencién educativa para
la alfabetizacién en datos mediante el uso del método cientifico y el aprendizaje situado, firmado por
Alejandro Carbonell-Alcocer y Manuel Gertrudix-Barrio, pertenecientes a la Universidad Rey Juan Carlos.
La aportacién que se incluye a continuacion se detiene en los servicios de accesibilidad ofrecidos por las
televisiones catalanas para las personas con pérdida de audicion: Un estudio cenfrado en el usuario,
elaborado por Irene Tor-Carroggio y Sara Rovira-Esteva, de la Universidad Auténoma de Barcelona. Por
Ultimo, cierra esta seccién, el articulo que lleva por titulo Smartphone, menores y vulnerabilidades. Revisién
de la literatura, firmado por Esther Martinez Pastor, Beatriz Catalina Garcia y Maria Cruz Lopez de Ayala
Lépez, de la Universidad Rey Juan Carlos.

Este nimero se cierra con tres resefas de recientes publicaciones. La primera de ellas lleva por titulo Las
sexualidades femeninas en la pequena pantalla, elaborada por Sara Rebollo-Bueno, centrada en el libro
Sexo y series. Las sexualidades femeninas, una revolucién televisiva (Brey, 2018). La segunda, elaborada
por Sara Osuna-Acedo, se basa en la obra Calidad informativa en la era de la digitalizacién: Fundamentos
profesionales vs. infopolucién (Marta-Lazo, ed., 2018). Mientras que la tercera estd firmada por Radl
Rodriguez-Ferrdindiz y es sobre el libro titulado Investigar en la era neoliberal. Visiones criticas sobre la
investigacion en comunicacién en Espaia (Rodriguez Serrano y Gil Soldevilla, 2018).

Por Ultimo, solo nos falta ya descorchar la botella para brindar por estos diez afios y por los siguientes que
estdn por venir. jVa por todas vosotras y vosotros!

Revista MEDITERRANEA de Comunicacién
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Editorial 2
Dra. Lidia MAESTRO-ESPINOLA

Universidad Complutense de Madrid. Espana. lidiamae@ucm.es

Dr. David CORDON-BENITO

Universidad Internacional de La Rioja. Espana. david.cordon@unir.net

Dra. Natalia ABUIN-VENCES
Universidad Complutense de Madrid. Espana. nabuinve@ucm.es

Nuevas formas de comunicacion: publicidad integrada

Future perspectives in communication: integrated advertising

En los Ultimos anos, el sector publicitario se ha transformado y adaptado a las nuevas formas de
comunicacién. Ante la aparicién de nuevas plataformas, el incremento de formatos y los cambios en el
consumo por parte de una audiencia cada vez mds esquiva, las empresas muestran una preocupaciéon
por la intfegracion estratégica de las herramientas de comunicacién. Una nueva manera de concebir la
comunicacién que busca fransmitir mensajes coherentes que evolucionan hacia lo que se conoce como
comunicaciones integradas de marketing.

La inversién publicitaria se ha frasladado a la esfera digital y hacia ofros medios buscando la eficacia de
las estrategias de comunicacidn. Los usuarios infegran en su consumo medios convencionales y digitales
y los anunciantes quieren respuestas que no diferencien ambas categorias y que integren mensajes
presentes en cualquier plataforma. En este sentido, la publicidad integrada permite combinar la estrategia
y la creatividad, manteniendo un enfoque pluridisciplinar que ayuda a desarrollar campanas que
alcanzan al publico objetivo en diferentes dispositivos. Esta forma de entender la publicidad requiere la
puesta en marcha de iniciativas que incluyan historias de marca en formatos no intrusivos que aporten
valor. Igualmente, la estrategia permite una planificacién de campaia que maximiza la cobertura y
afinidad con las audiencias. El propdsito final es que el usuario obtenga una experiencia que cree un
vinculo con la marca.

Desde que Caywood (1997) utilizara el término comunicaciones integradas de marketing por primera vez
en la Northwestern University son numerosos los trabajos académicos anglosajones que reflejan un cambio
en la actividad profesional. Con este este niUmero se pretende mostrar mediante investigaciones
académicas coémo se estdn implementando estas nuevas formas de comunicacion.

El nUmero presenta seis articulos originales que aportan diferentes muestras de cémo se estdn aplicando
las nuevas formas de comunicacién y publicidad integrada, ademds de la eficacia obtenida vy los retos
futuros a los que se enfrenta el sector.

En "Los nuevos perfiles profesionales como elemento transformador de la industria publicitaria”, frmado
por Isabel de salas-Nestares, José Martinez-Sdez y Victor Roca-Hueso analizan la necesidad de modificar
las estructuras de las agencias y la incorporacion de nuevos perfiles profesionales que permitan a las
marcas cambiar sus claves persuasivas para poder cumplir sus objetivos. Para ello han realizado un Delphi
con profesionales del sector que presenta un cambio estructurado en seis ejes. A continuacion, en "Estado
de la planificacién estratégica y la figura del planner en Espafa. Los insights como concepto creativo”,
Araceli Castellé-Martinez aborda la consolidacién de la figura del planner dentro de las agencias de
publicidad en Espafa como elemento fundamental para la definicion de las estrategias de
comunicacién. También sefala la importancia actual que han adquirido los insights como concepto
creatfivo. Ambos cambios se fundamentan en el mayor conocimiento del comportamiento del

Maestro-Espinola, L., Corddn-Benito, D. y Abuin-Vences, N. (2019). [Editorial] Nuevas formas de comunicacién: publicidad integrada. Revista
Mediterrdnea de Comunicacion/Mediterranean Journal of Communication, 10(2), 9-10.



consumidor que, como se ve en los resultados una vez aplicada la metodologia, serd la base para el
diseno de las acciones de comunicacion.

Tras estas investigaciones que ponen el acento en dos de los cambios fundamentales del sector para
afrontar nuevas formas de comunicacién, se presentan varios articulos de caso donde se ve cémo se
implementa la integracién de las acciones de comunicacién. En "The ‘Hawkers' case study: a model of
strategic use of the resources offered by digital environments”, Alberto-JesUs Lopez-Navarrete, Ismael
Lopez-Cepeda y Antén Alvarez investigan las claves del éxito de la campafia de comunicacién integrada
llevada a cabo por la marca de complementos Hawkers. Se detallan todas las estrategias que han
permitido a la firma iniciarse con una modesta inversion y convertirse en una marca reconocida a nivel
mundial.

Los eventos se convierten en la mejor herramienta para que una marca se acerque d los consumidores,
tal y como defienden Francisco-Javier Cristéfol-Rodriguez, Maria Galmés-Cerezo y Carmen Cristofol-
Rodriguez en su articulo "La creacién de eventos integrados: El caso Cervezas Victoria en el Carnaval de
Mdlaga". Los autores ponen en valor la realizacién de eventos dentro de la propia evolucién de las
estrategias de comunicacién de marketing dentro de la integracién y la generaciéon de experiencias.
Analizan esta idea dentro de la campana puesta en marcha por Cervezas Victoria en el Carnaval de
Mdlaga de 2019.

Para finalizar, los dos Ultimos articulos se centran en el impacto que han tenido los medios sociales en el
campo de la comunicacién politica y en la sociabilidad de los adolescentes. En "Comunicando en los
nuevos entornos. El impacto de Twitter en la Comunicacién Politica espafola”, Roberto Gelado-Marcos,
Rainer Rubira-Garcia y Mariché Navio-Navarro analizan el impacto y la adaptacién del nuevo panorama
electoral al uso de medios sociales dentro de las estrategias de comunicacién politica.

Para finalizar, Juana Rubio-Romero, José-M? Jiménez y Gemma Bardn-Dulce presentan el articulo “Las
redes sociales digitales como espacios de sociabilidad de los adolescentes. Estudio de caso: colegio
Escolapios de Aluche", donde abordan las précticas més habituales que realizan los adolescentes dentro
de las redes sociales virtuales. El comienzo de su utilizacion se ha convertido en un momento clave dentro
del proceso identitario que entrana la sociabilidad virtual.

Los editores de este monogrdfico desean agradecer a Victoria Tur-Vines, Carmen Marta-Lazo y JesUs
Segarra-Saavedra su apoyo en este proyecto editorial.

Referencias bibliogrdficas

[1] Caywood, C. L. (1997). The Handbook of Strategic Public Relations & Integrated Communications.
Nueva Yokr: McGraw-Hill profesional.
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Resumen

Este trabojo parte de una premisa: el
advenimiento y generalizacién de la tecnologia
digital ha infroducido profundos cambios en la
manera en que Nos comunicamos entre nosotros
y en la forma en que la publicidad logra su
eficacia. Nuestro trabajo parte de las siguientes
hipotesis: en la era digital las marcas precisan de
un cambio profundo en sus claves persuasivas
para lograr sus metas (H1). Y este cambio provoca
como necesidad la generacion de nuevos perfiles
profesionales (H2). Estos nuevos perfiles afectan a
las estructuras de las agencias(H3). Para su
validacién o refutacién el equipo investigador
pergeia un constructo metodoldgico que le
permita abordar el fendmeno desde una
perspectiva holistica atendiendo tanto a los
Ultimos desarrollos en el marco tedrico como a la
mirada de profesionales reputados. Para ello se
han realizado entrevistas en profundidad a
planners y directores creativos, un focus group y
un Delphi al final para confirmar los resultados.
Estos se han estructurado en 6 ejes que han dado
como aportacion principal la necesidad de que
los publicitarios dominen el lenguaje de los nuevos
medios, el requisito de huir de los estereotipos y
adquirir una relevancia real para las personas y la
identificacién  de cambios en los roles
profesionales que gestionan la publicidad.
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Abstract

This study starts from the following premise: the
advent and widespread use of digital technology
has introduced profound changes in the way we
communicate and has significantly affected
advertising effectiveness. The project starts from
the following main hypothesis: brands require a
profound change in their persuasive keys in order
to achieve their goals in the digital age (H1). This
change leads fo the need fo generate new
professional profiles (H2). The appearance of
these new profiles affects agencies’ structures
(H3). In order to validate or refute this, the
research team employs a methodology
addressing the issue from a holistic perspective,
faking info account the latest developments in
the theoretical framework as well as the views of
experienced professionals. To this end, the
research has been conducted through in-depth
interviews to planners and creative directors, one
focus groups and one Delphi at the end to
confirm the results. These results have been
structured in 6 items. The results highlight the need
for advertising professionals to effectively
manage the language of the new media. In
addition, the need to avoid stereotyped
advertising and gain real relevance among
people is desirable. Finally, changes in
professional roles within the advertising industry
were identified.
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1. Infroduccién

Para realizar un andlisis de la evolucién sufrida en los Ultimos afos por los perfiles profesionales de la
industria publicitaria, debemos hacer una revisién de los acontecimientos de cardcter socioecondmico
que han tenido una influencia directa en la actividad y el modelo de negocio de la publicidad.

Vivimos tiempos de cambio, fiempos convulsos y trepidantes. Una nueva era de oportunidades en la que
la actividad publicitaria estd sufriendo una profunda transformacién, inédita en las Ultimas décadas. La
globalizacién del mercado, la internacionalizacion de las marcas, el acceso a una oferta ilimitada de
productos y servicios a través de Internet, estd requiriendo de nuevas competencias en un terreno de
juego sin fronteras y con nuevas reglas. De igual forma, la transicién a una sociedad del conocimiento
demanda “nuevas competencias que exigen las nuevas formas de trabajo y aptitudes para el empleo, la
incesante sobrecarga de informaciéon y la tendencia a la globalizacion” (Sloep y Berlanga, 2011:56).

El efecto de la coyuntura econdmica ha afectado con especial incidencia al sector de la comunicacion.
Con el inicio del periodo de contraccién se produjo una reduccién drdstica de presupuestos en inversién
publicitaria y, en muchos casos, “la desaparicién de muchas empresas que destinaban parte de sus
ingresos a la publicidad” (Garrido, Ferndndez-Ferndndez y Bafos-Gonzdlez, 2014:1). En este sentido, un
factor igual de relevante que estd motivando importantes cambios en el mercado publicitario en los
Ultimos afos, lo encontramos dentro de los sectores en los que la publicidad actta. Un volumen importante
de la inversién publicitaria estd representado por un reducido nUmero de sectores y marcas, por tanto,
podemos indicar que la crisis de la publicidad estd sustentada por la crisis de los sectores histéricamente
mads dindmicos en inversion publicitaria, representado en su mayoria por el gran consumo: automocion,
distribucion, restauracioén, finanzas, alimentacion y bebidas!l.

Pero si hay un hecho determinante en el cambio del paradigma de la comunicacién, y con ello, en la
transformacién de la industria publicitaria, no es ofro que el rol del consumidor frente a las estrategias de
comunicaciéon de las marcas. La convergencia con un nuevo ecosistema de medios ha propiciado un
cambio de rol del ciudadano respecto a los medios, pasando de masa pasiva a individuo activo en busca
de informacién, y de usuario como consumidor de informacién a productor de informacién, todo ello
favorecido por el desarrollo de las tecnologias de la informacion y de la comunicacién en Internet
(Gertrudis-Casado, Gertudrix-Barrio y Alvarez Garcia, 2016).

La brusca fragmentacién de la audiencia con la eclosidon de los nuevos medios, la aparicién de multiples
dispositivos para acceder a contenidos desde nuevas plataformas y canales bidireccionales, la posibilidad
que se brinda al consumidor de participar en la conversacion con las marcas, enriquecerla y hacerla mds
creible, ha provocado una profunda mutaciéon en la estrategia de negocio de la empresa publicitaria y
en los perfiles profesionales que la integran. “La evolucién digital obliga a las empresas dedicadas a la
publicidad y a los medios de comunicacién a disponer de perfiles profesionales con competencias para
crear, transformar y distribuir informacién en diversos soportes tanto tradicionales como digitales” (Alvarez-
Flores, NUfRez-Gémez, y Olivares-Santamarina, 2018:137).

1.1. La innovacién

En la actuadlidad, una de las funciones clave en la actividad publicitaria es la innovacién. Pero la
innovacion no debe ser entendida de forma exclusiva como una herramienta puesta al servicio de los
anunciantes para el desarrollo de estrategias por los equipos de trabajo que prestan servicios publicitarios,
sino como una funcién empresarial que determina la organizacién mdas adecuada de los recursos con los
que cuenta la agencia en su actividad como empresa. En términos de innovacion, la actividad
publicitaria es mucho mds que una actividad profesional, es un producto cultural de la sociedad de la
informacién, debido a que su influencia contribuye de modo decisivo “a formalizar lo que hoy es nuestra
vida cotidiana, la vida diaria de las personas en sociedad, haciendo que nuestra realidad personal —e
incluso la realidad politica y econédmica-se comprenda en muchos momentos a fravés de lo que en algin
ofro lugar hemos definido como racionalidad publicitaria” (Alameda-Garcia, Ferndndez-Blanco y
Benavides-Delgado, 2013:184).

La innovacién se presenta pues como un factor de diferenciaciéon en el posicionamiento de la agencia
publicitaria, donde la experimentacion en las estrategias de comunicacién de las marcas y la necesidad
de contar con nuevos profesionales para abordar los retos a los que se enfrenta la profesion, resultan
requisitos esenciales para ofrecer nuevos enfoques que permitan resolver los problemas de comunicacién
de las marcas en este nuevo paradigma.



1.2. Organizacion interna en la agencia

Incorporar nuevos perfiles representa un desafio a la hora de reorganizar la dindmica de trabajo dentro
de la agencia, asi como un reto para facilitar la convivencia con perfiles mds convencionales, que deben
asumir este proceso como una oportunidad de crecimiento colectivo, para ofrecer a los clientes
soluciones orientadas a las nuevas necesidades del mercado. “Nuevos perfiles profesionales que aportan
un talento y unas habilidades hasta ahora inéditas en publicidad y que, necesariamente, precisan de
conocimientos diferentes o complementarios respecto a los perfiles profesionales cldsicos” (Aerce,
2015:19).

No resultard sencillo incorporar este proceso de adaptaciéon de nuevos perfiles a la agencia si no es
entendida como una demanda del mercado para la mejora de su competitividad. Se trata por tanto de
un cambio organizacional de un profundo calado, que requiere la puesta en marcha de mecanismos de
comunicacién interna que permitan trasladar este proceso a todos los niveles de la empresa.

De hecho existen mecanismos de trabajo colaborativo que permiten, ademds, en determinadas fases de
los proyectos, integrar también al cliente, lo que representa una importante estrategia de fidelizacion al
crear una red de especialistas que desempenan funciones complementarias y en la que el cliente
participa como parte del proceso, aportando informacién para equipos de trabajo especificos,
gestionando el avance de las diferentes fases con aprobaciones que orientan la correcta direccion de
los proyectos, y construyendo relaciones consistentes y de inferdependencia con la estructura en su
conjunto. En un contexto en el que las comunidades de los medios sociales sustituyen a las audiencias,
para la industria publicitaria el paradigma es generar una cultura de red” (Flores Vivar, 2009:75).

La estructura interna de los departamentos de marketing en la empresa también ha sufrido importantes
transformaciones en los Ultimos afos. La moderacién de los presupuestos, la reconversion de los perfiles
internos en las dreas de comunicacion y marketing en la empresa, y la necesaria reorientaciéon hacia la
consecucion de objetivos concretos y medibles, ha conllevado cambios importantes en la relacién con
la agencia, donde los nuevos profesionales han tenido un papel clave. La irrupcidn de nuevas funciones
en la agencia ha acelerado la diversificacién de los modelos empresariales y del posicionamiento de la
agencia publicitaria. En este contexto se ha producido una mayor integraciéon entre estos nuevos perfiles
y las necesidades actuales de los departamentos de marketing en la empresa, que necesitan nuevos
enfoques para solucionar problemas de comunicacién para los que los perfiles mds convencionales no
tienen las competencias. La industria estd incorporando conocimientos de nuevos profesionales que
aportan formacién cultural y tecnoldgica, y a la vez son versdtiles y polivalentes, por lo que “empiezan a
aparecer trabajadores que asumen competencias que hasta ahora desempenaban varios profesionales,
como conocimientos multimedia, dominio de la imagen y el video, conocimiento de herramientas
digitales, o capacidad para escribir, grabar y editar” (Sdnchez-Sdnchez y Ferndndez-Cavia, 2018: 23). La
organizacion interna de la agencia, los nuevos profesionales que la integran, su estructura departamental,
su dimension digital, y la capacidad para encontrar férmulas innovadoras para resolver los problemas de
comunicacién de las marcas, son criterios fundamentales en los nuevos procesos de selecciéon de agencia
(Scopen, 2016).

1.3. El gap tecnolégico

Si existe un factor sobre el que se asienta el proceso de reconversién del sector y, con ello, la imparable
incorporacion de nuevas competencias a la actividad publicitaria es, sin duda, la revolucién digital.

El nuevo paradigma de la comunicacion, en el que el consumidor se ha postulado como elemento centrall
en las estrategias publicitarias de las marcas, por su capacidad de participar en la conversacién y de este
modo, convertirse en altavoz de los mensajes a través de canales que escapan al control de los medios
de comunicacion convencionales, estd representando para anunciantes y agencias un nuevo reto, en el
que el conocimiento de las oportunidades que ofrece la tecnologia resulta ser un factor determinante.

En este nuevo ecosistema digital estdn apareciendo empresas especializadas en estrategias de inbound
marketing, agencias de influencia digital, programadores de aplicaciones, empresas de videogaming o
consultoras en transformacién digital como ejemplos de nuevas actividades que forman parte de la oferta
de servicios de la agencia actual. Profesionales especializados en e-commerce, data research,
programmatic media, performance search affiliate, videogaming, visual effects o social media se han
convertido en los nuevos perfiles que estdn liderando el cambio de un mercado que demanda nuevas
competencias. En la encuesta realizada este mismo ano 2018 por Modis relativa al empleo en el sector de
las Tic, los perfiles de analistas de datos, programadores, y especialistas en ciberseguridad, big data, e
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inteligencia artificial, ya se encuentran entre los mds demandados en el actual mercado laboral
publicitario. Profesiones, muchas de ellas, que ni siquiera existian hace menos de una décadal?l,

Es por ello que nuestra investigacién se propone identificar en este nuevo contexto digital cudles son las
claves persuasivas que pueden hacer conectar a las marcas con sus publicos y qué cambios estructurales
deben redlizar las agencias para dar soporte a estas nuevas claves.

2. Metodologia y trabajo de campo

Sierra (2001) coincide con Beltrdn (1996) en que el método, en ciencias sociales, puede presentar diversas
modalidades. Pero, fundamentalmente, a su juicio se distinguen segin se centren en la observacion de
muchos casos particulares o en el estudio, en profundidad, de uno solo o pocos casos individuales. El
primer caso corresponde al método cuantitativo que busca determinar caracteristicas externas de un
universo de individuos dado observando muchos casos individuales del mismo. El segundo a los métodos
cudlitativos que buscan la comprensiéon profunda de algin fendémeno o situacion.

Asi se produce la diferenciacion entre positivistas y fenomendlogos. Los positivistas suelen adoptar
métodos de investigacion mds cercanos a las ciencias naturales (en concreto, el cuantitativo o
experimental) para obtener datos que serdn sometidos a andlisis estadistico. Los fenomendlogos suelen
acudir a métodos cualitativos y emplean técnicas cudlitativas (observacion participante, la entrevista en
profundidad, etc.) porque no tratan tanto de medir o calcular sino de comprender una realidad
determinada.

Nuestro frabajo parte de las siguientes hipdtesis: en la era digital las marcas precisan de un cambio
profundo en sus claves persuasivas para lograr sus metas (H1). Y este cambio provoca como necesidad la
generacién de nuevos perfiles profesionales (H2). La incorporacién de nuevos perfiles profesionales afecta
a las estructuras de las agencias (H3).

En ciencias sociales se diferencia entre investigacion exploratoria e investigacion concluyente. Nuestra
investigacion corresponde al primer tipo, la exploratoria, que es la que sirve para comprender los
fendmenos y descubrir nuevas situaciones o problemas (Malhotra, 1997) ya que nuestro objetivo es
descubrir los cambios que lo digital ha operado en la creatividad publicitaria, en el lenguaje de las marcas
y en el perfil de sus profesionales con especial atencién a los departamentos creativos.

En nuestro trabajo el objetivo de la investigacion es la comprensién de un fendmeno: cémo lo digital ha
modificado, modifica o estd modificando los paradigmas propios de la actividad publicitaria, y mds en
concreto del proceso de creatividad publicitaria y las estructuras de las agencias. Por tanto, nuestra
investigacién es exploratoria y atendiendo a Beltrdn (1996) y a su definicidon de las vias de acceso a la
realidad social, nuestro método es cualitativo puesto que no era nuestro objetivo cuantificar ningun tipo
de indicadores o variables, sino que quizds como pPaso previo y necesario para una ulterior investigacion
de mayor profundidad, buscamos la identificacién de esas variables.

Las técnicas asociadas a la investigacion exploratoria y al método cualitativo son el grupo de discusién
(dindmica de grupo o focus group), la entrevista en profundidad (entrevista personal semi-estructurada)
y la observacién participante. De ellas nosotros hemos optado por las dos primeras.

Desde el punto de vista del disefio de la investigacion por lo que toca a la fase cualitativa nuestra
aproximacion al fendmeno invita necesariamente a un proceso abierto del disefio. Los procesos cerrados
son propios de la perspectiva distributiva (cuantitativa), mientras que los abiertos de la estructural y la
dialéctica. Por lo tanto nuestro disefio ha sido abierto. Ademds, aun tratdndose de una investigacion
exploratoria, para validar los resultados acudimos a una técnica cuantitativa, el Delphi.

Como paso previo al trabajo de campo realizamos una fase de observacion documental, donde hicimos
una revision exhaustiva de las mds recientes publicaciones en monografias, libros colectivos o articulos
cientificos con el propdsito de recoger los avances tedricos en el marco de la comunicacién en general,
asi como en el de la comunicacién publicitaria en particular. Dicha revision identificé en el plano tedrico
los cambios que la digitalizacién produce en el entramado comunicativo y en la légica del sistema
publicitario.

La observacion documental nos armd, por tanto, para enfrentar la fase cudlitativa. En primer lugar
acudimos a las enfrevistas individuales que buscando el mdximo rigor fueron realizadas cara a cara con
los entrevistados (Taylor y Bogdan, 1987). El proceso fue largo porque nuestra ambicién nos llevd a la
realizacién de entrevistas en los dos principales hubs de publicidad en Europa (Londres y Amsterdam), asi
como en Bélgica, Suecia y también en Espaia (principalmente Madrid pero también en Barcelona y
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Valencia). Ademds aprovechamos nuestra presencia en eventos publicitarios de alcance internacional
para lograr también la participaciéon de directores creativos de Estados Unidos.

El disefio muestral se realizé basdndonos en el valor y prestigio de los profesionales en el desarrollo de
campafas integradas con fuerte peso en digital. La seleccién buscaba saturar la estructura de la
creatividad publicitaria en la era digital pues contamos con personas, preferentemente con cargo
directivo en el drea de creatividad, en cuatro tipos de organizaciones:

e Agencias digitales independientes

e Divisiones digitales de agencias independientes
e Divisiones digitales de agencias multinacionales
e Departamentos de planificacion estratégica

Reino Unido es el primer pais de relevancia en el que Internet se convirtié ya hace ocho afos en el principal
medio publicitario desde la perspectiva de la inversion. 16 entrevistas fueron realizadas a profesionales del
Reino Unido. También decidimos contactar con directores creativos o de planificacion estratégica de
Estados Unidos, Holanda, Bélgica, Suecia y Espafa. EE.UU por su peso en la actividad publicitaria mundial
es foco de tendencias y generadora de modelos y sistemas. De hecho la mayoria de modelos creativos
tradicionales provenian de alli. El caso holandés nos parecia interesante porque Amsterdam suele ser junto
a Londres la sede europea de las grandes agencias publicitarias multinacionales. Bélgica por su papel
central en la politica y economia europea. Suecia porque es uno de los polos de interés de la
comunicacién digital en Europa y en el mundo occidental en general. Y Espaia lo cogemos como modelo
de pais del sur de Europa para tratar de observar alguna diferencia de corte cross-cultural y como es
obvio, porque nos interesa el alcance de las conclusiones adaptadas a nuestro pais. Reconocemos que
para una mirada mds completa nos hubiera gustado entrevistar a alguna agencia oriental dado que
buena parte de los desarrollos mds interesantes con tecnologia digital proceden de alli pero como no
disponiamos de recursos suficientes lo dejamos para un futuro que deseamos sea cercano. En cualquier
caso, el disefio de la muestra cubria sobradamente los objetivos del proyecto.

En total fueron 51 enfrevistas como puede verse en la tabla 1. Todas las entrevistas fueron franscritas (y
traducidas en su caso) y analizadas siguiendo un libro de cdédigos y categorias para poder obtener
resultados.

Tabla 1: Relacién de entrevistas en profundidad realizadas

Informante Pais Ano Puesto y Agencia en momento de entrevista
1 | Alain Hereux Bélgica 2011 | Presidente.lAB Europa
2 | Ben Giriffiths UK 2011 Vice President. AMV BBDO
3 | Danielle Fiandaca UK 2011 | Co-founder.Creative Social
4 | Harald Dunnink Holanda 2011 Creative Director.Momkai
5 | Mark Scott UK 2011 Managing Director.Five by Five
6 | Nik Roope UK 2011 | Creative Partner.Poke
7 | Tim Rodgers UK 2011 | Creative Partner.Rehab Studio
8 | Valentijn Van Santvoort | Holanda 2011 | Creative.Lemon Scented Tea
9 | Vassilios Alexiou UK 2011 Executive Director.Less Rain
10 | Curro Rubira Espana 2011 Director creativo. JWT
11 | David Navarro Holanda 2011 Design Director.Tribal DDB
12 | Joakim Borgstrom Holanda 2011 | Creative Director.Wieden+K
13 | Rafa Soto Espana 2011 | Creative Director. Herrdiz Soto
14 | Eduardo de Felipe UK 2011 Creative Partner.Pirata London
15 | Eelco Keune Holanda 2011 | Owner.CCCP
16 | Pieter Goiris Bélgica 2011 CEO.Boondoggle
17 | Victor de Wee Holanda 2011 Creative Director.Detroit Media
18 | Andy Fackrell Holanda 2011 | CCO.180Amsterdam
19 | Andy Sandoz UK 2011 Creative Partner.Work Club
20 | Chris Baylis Holanda 2011 | Exec.Creat. Director.Tribal DDB
21 | Dave Bedwood UK 2011 Creative Partner.Lean Mean FM
22 | David Warner Holanda 2011 Creative Director.StrawberyFrog
23 | Ed Robinson UK 2011 Creative Director.Viral Factory
24 | Gyles Rhys-Jones UK 2011 Digital Strategy Director.Ogilvy
25 | Jon Williams UK 2011 CCO.Crey




26 | Nigel Clifton UK 2011 Head of Creative.Havas EHS
27 | Simon Gill UK 2011 | CCO.Lbi

28 | Geoff Gower Uk 2011 Creative Director.AlS Archibald
29 | Pablo Arellano Espana 2011 Creative.DDB

30 | Hans Vandijk Holanda 2011 Founder and Creative.SkipIntro
31 | Martin Redigolo Alemania | 2014 | Innovation Strategist.McCann
32 | Victor Gutiérrez de Tena | Espafia 2014 | Head of Strategy.Havas

33 | Guilermo Navarro Espana 2014 | Planning Director.JWT

34 | Carlos Laserna Espana 2014 | Copy Senior.DDB

35 | Claudio Guglieri EEUU 2014 | Art Director.B-Reel

36 | Edu Pou EEUU 2014 | Head of Creative.Wieden+K
37 | Jorge Martinez Espana 2014 | Socio Creativo.Germinal

38 | Ricardo Llavador Espana 2014 | Exec.Creative Director.BTOB
39 | Artur Sales Espana 2015 | Creativo.Exit UP

40 | Gonzalo Figari Espana 2015 | Presidente.Dé

41 | Carlos Munoz Espana 2015 | Director Creativo.Exit UP

42 | Dani Castillo Espana 2015 | Director de Desarrollo.Dad&
43 | Agustin Soriano Holanda 2015 | Strategy Director. JWT

44 | Rafa Pomares Espana 2015 | Dir. Creativo.PublipsServiceplan
45 | Antfonio Pinero Espana 2015 | Director.maginarte

46 | Sergio Alcocer EEUU 2016 | CCO.Latinworks

47 | Marco Vega EEUU 2016 | Co-founder.We Believers

48 | Juan Carlos Ortiz Colombia | 2016 | Creative Chairman.DDB

49 | Gustavo Lauria EEUU 2016 | Co-founder.We Believers

50 | Charles Vallance UK 2016 | Chairman.VCCP

51 | Daniel Solana Espana 2016 | CEO.Double You

Fuente: Elaboracion Propia

Posteriormente se realizd un focus group. En este caso contamos con 10 participantes entre directores
creativos y planners espanoles. El focus group buscaba confirmar o refrendar los resultados de las
enfrevistas a través de la conversacién abierta y la confrontacion de pareceres de los asistentes (Malhotra,
1997).

Tabla 2: Relacién participantes en el focus group

Informante Puesto y Agencia en momento de focus group

1 | Enrigue Pernia Director.Dadd

2 | Artur Sales Creativo.EXIT-up

3 | Rafa Pomares Dir. Creativo.Publips Serviceplan

4 | Gonzalo Figari Presidente.Dé

5 | Jabo Garcia Janini | Director estratégico.Kids

6 | Ernesto Soto Director Creativo.Kanbei

7 | Jordi Llinares Strategic&Creative Director.Dé

8 | Carlos Munoz Director Creativo.EXIT-up

9 | Ferrdn Salas Director Creativo. Minister Munitions
10 | Pablo Esteve Creative Strategic Director.Dé

Fuente: Elaboracion Propia

La fase cudlitativa producto de las entrevistas y el focus group sirvid de preparacion para la fase
cuantitativa. Mediante el andlisis de contenido de la aplicacion de ambas técnicas validamos las claves
persuasivas que funcionan en la creatividad publicitaria en la era digital y que debiamos refrendar con
una mirada a futuro. Como en este punto hablamos de pronosticar acudimos a la técnica Delphi, como
técnica cuantitativa pero de indudable valor cualitativo ya que aunque estd basada en cuestionarios
éstos buscan los puntos de consenso entre los expertos consultados.

Para el Delphi contactamos en dos oleadas y via online a diez expertos nacionales con amplia y
reconocida trayectoria bien como Directores Creativos, bien como planners, bien como Directores
Generales. Los directores creativos porque son protagonistas de nuestra investigacion y los planners por su
posicion privilegiada y experta de corte mds socioldgico. Los Directores Generales por su mirada holistica
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a la actividad publicitaria. Incluimos ademds tres miradas internacionales con acreditada experiencia. En
uno de estos casos de da la confluencia de haber sido Director Creativo y en la actualidad docente y
autor de varias publicaciones en torno a la creatividad. Podemos ver la relacion de expertos en la tabla
2.

Tabla 3: Relacién de expertos participantes en el Delphi

Informante Pais Puesto y Compaiia en momento de cuestionario Delphi
Marcal Moliné Espafia | Creativo/Moliné-Consulting
Javier Suso Espana | CEQ/Grey
Carlos Holemans | Espana | Dtor. creativo/El Laboratorio
Ugo Ceria Francia | Creative Strategist/JWT
Mila Benito Espana | Planner/McCann
Toni Segarra Espana | Director creativo/SCPF
Nik Mahon UK Docente en creatividad/Univ. of Southampton
Pablo Munoz Espana | CEO/FCB&FiRe
Paul Fleming Espana | Presidente/Barcelona Virtual
Ramén Jiménez | EE.UU. Planner/Droga 5

Fuente: Elaboracién Propia

La encuesta, en sus dos oleadas, tenia como objetivo la validacién del nuevo modelo para la creatividad
publicitaria en la era digital y la nueva estructura propuesta para los departamentos creativos en funcién
de los resultados de la fase de observacion documental, las entrevistas en profundidad, el focus group y
sus consiguientes andlisis de contenido. Tras la primera oleada se tabularon los resultados de cada item y
se volvid a pasar la encuesta con los resultados de la primera ola a la misma muestra con el objetivo de
validar los mismos y por tanto que adquirieran valor de prondstico autorizado.

El proceso de frabajo de campo se inicié en 2011 y finalizd en 2016.

3. Resultados

Tras el andlisis del trabajo de campo realizado y, en concreto, de los resultados del andlisis de las entfrevistas
y el focus group se elaboraron los resultados. Estos sefalaban, en sintesis, seis puntos en los que el impacto
de lo digital afectaba a cémo las marcas conseguian conectar con sus publicos en la era digital:

1. Impacto sobre el lenguaje de las marcas.

2. Cambios sobre los recursos creativos producto de la interactividad, la conectividad vy la
configuracién de un mundo mds reticular y participativo.

3. Cambios en la relacién entre las marcas y sus consumidores.

4. Cambios en las estructuras de las agencias y, mds en concreto, en los departamentos creativos
de las agencias.

5.  Cambios en el uso creativo de los medios.
6. Valoracién positiva o negativa de como lo digital ha afectado a la labor de las agencias.

Los resultados se sometieron a un Delphi con diez expertos de reconocido prestigio en el dmbito nacional
en dos oleadas, ya que tras la primera oleada se volvié a cursar el Delphi en la busqueda de consenso.
Estos son los resultados tras las dos oleadas.

3.1. Respecto a la evolucién del lenguaje de las marcas en la era digital

Hay una tendencia constatada de fragmentacion de audiencias que conlleva una fragmentacién de
lenguajes segun canales y soportes, pero el lenguaje de las marcas deberia ser Unico. Esto no significa que
el lenguaje de las marcas no deba adaptarse a los medios digitales modificando su manera de contar las
cosas para provocar didlogo: marca-puUblico (conversaciones). Pero a la vez el contenido que transporta
ese lenguaje también ha cambiado o debe cambiar haciéndose mds relevante, Util y provocador de
experiencias, portando los valores de la marca, siendo éste veraz, humilde y comprometido. Lo importante
no es interrumpir y repetir el mensaje una y otra vez sino ser capaz de emitir mensajes directos, cortos,
convincentes pues estamos en la era de la inmediatez (“quiero esto y lo quiero ya"). Mensajes que aludan
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alo que realmente hace la marca por su publico y ser generadores de opinidn liderando la informacion y
las conversaciones en los medios sociales.

3.2. Cambios en los recursos creativos como consecuencia de la vida digital

Se puede concluir que las viejas herramientas siguen siendo vdlidas pues son Utiles para la creacién de
mensajes sabiendo que para la vida digital estos mensajes tienen que ser mds directos, menos retéricos y
con una creatividad menos conceptual. Este cambio en el lenguaje se va asentando de manera lenta
pero ya no hay marcha atrds. No obstante hay que tener en cuenta que la creatividad puede verse
limitada por la propia tecnologia digital, y tiene el reto de generar un impacto emocional muy alto desde
los primeros segundos para poder captar la atencién en un entorno mds saturado. El entorno digital
permite crear contenidos relevantes (Branded Content), experiencias, productos innovadores, mds que
mensajes meramente publicitarios, generando la participacién y la difusion de los mismos (contenidos
socialmente contagiosos). Esto exige una gestion en tiempo real y seguimiento permanente de las
campafas para optimizarlas tanto en la planificacién como en los contenidos.

Ofro recurso interesante es el uso de “eventos reales” fisicos que convertidos en piezas de video generan
credibilidad y buzz/newsmaking.

La dispersién de recursos creativos ha demostrado la necesidad de tener una estrategia de comunicacion
de marca potente y clara para construir un discurso de marca reconocible y eficaz.

3.3 Cambios en la relacién de las marcas con sus consumidores

Los consumidores estdn modificando sus conductas y hdbitos de consumo (de consumo en general y de
consumo de medios) por lo que es preciso cambiar el modelo de actuacion en relacién a la
comunicacién de las marcas. Un nuevo modelo que ponga a las personas en el centro y que por lo tanto
tenga en cuenta sus intereses, sabiendo que a las marcas cada vez mds se les pide honestidad,
comportamientos éticos, agilidad y facilidad de contacto, transparencia y autenticidad. Las marcas
deben convertirse en espacios de interaccién generando plataformas de creacién de valor mds alld de
los beneficios de sus productos adoptando un enfoque sistémico para integrar sus acciones respondiendo
a los hdbitos de clientes y no clientes. Por ello la observaciéon y el andlisis (consumer journey) de los datos
es clave para optimizar la comunicacién en los diferentes puntos de contacto, para dar el contenido en
el tono, la manera, el dispositivo y el tiempo adecuado. Ademds, las marcas necesitan monitorizar las
conversaciones vy liderarlas. La era digital ha dado mds poder a los consumidores. Las marcas deben
escucharles y responder con su comportamiento a las expectativas de sus usuarios. Mds que nunca deben
centrarse en proporcionar soluciones innovadoras a las vidas de las personas, de ahi el auge del Design
Thinking. En definitiva deben buscar intensidad en la relacién a través de experiencias, seducir sin imponer
y diferenciarse de la competencia.

3.4. Cambios en los departamentos creativos y de estrategia: nuevos perfiles, nuevos roles

Los cambios en los departamentos se van sucediendo con diferentes niveles. En los departamentos
creativos se mantienen las estructuras tradicionales, pero lo que si estd cambiando es el perfil de los
profesionales creativos que los integran al incorporar nuevas generaciones con habilidades, talentos e
inquietudes nuevas pues llevan en su ADN el saber hacer digital. Incluso algunos de ellos provienen del
mundo de la tecnologia por lo que es necesario frabajar con equipos creativos mixtos e integrados (ya
no existen equipos on y off). El uso creativo de los nuevos medios hace que, en ocasiones, los integrantes
de los equipos creativos incluyan a especialistas en tecnologia. Son perfiles mds tecnoldgicos. Se trata de
incluir programadores en los equipos, a privilegiar al talento familiarizado con las nuevas herramientas y
recursos (la inteligencia artificial, los Bots, el marketing automatizado, la realidad virtual, la holografia, el
Internet de las cosas, etc.). Se vaimponiendo la simbiosis, entre el creativo tradicional, generador de ideas,
y el creativo joven con conocimiento digital. Pero en cualquier caso sin perder de vista el riesgo de la
especializacion tecnoldgica ya que lo importante sigue siendo encontrar ideas poderosas que vertebren
discursos y conversaciones de interés.

El departamento de Estrategia también estd sufriendo transformacién. Los nuevos planners deben ser:
customer-centric, nativos digitales, analistas de tendencias, expertos en Social Media y analistas de Data
en términos de ROl y KPI's. Los equipos creativos y planners deben estar formados por profesionales
formados en distintas disciplinas, capaces de colaborar entre si. La férmula de éxito: Innovaciéon y
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Colaboracién. En este contexto el rol del strategist (planner) es mds importante que nunca manteniendo
el foco en el problema a solucionar.

En definitiva, los cambios requieren nuevos departamentos de estrategia y creativos con talento distinto,
perfiles diferentes y con inquietudes radicalmente nuevas, sabiendo equilibrar la especializacion con la
visién global.

3.5. Cambios en el uso de los medios

En la actualidad los medios tradicionales como la television siguen siendo importantes para la generacién
de notoriedad e impacto publicitario. Pero a ellos se ha unido el entorno digital. No se concibe una
campafa sin una activacion en redes sociales y la consecuente participacioén de los usuarios. La
tendencia es ir abandonando el push y gestionar el pull. No se habla del mix de medios y del “reparto de
presupuesto” entre medios, como antes, sino de la construccién de un sistema orgdnico de interrelacion
enfre los mensajes en un entorno fransmedia.

También se da una transformacién en la compra de medios que debe obedecer a la bUsqueda de la
relevancia, la eficacia (en términos de ROI), capaz de generar viralidad y cobertura escalable, impecable
desde la funcién de cada medio y orientada a generar flujo. Los resultados dependen de la velocidad,
facilidad de acceso vy el flujo de contenidos. El entorno digital ha traido consigo al menos dos novedades.
19 Planificar por *momentos de contacto™ con el consumidor teniendo en cuenta su consumer journey; y
2% La aparicién de la compra programdtica por puja, muy dirigida a performance. Se prevé que con la
compra programatica en el futuro, la planificacién y compra se hard por inteligencia artificial y el rol del
ser humano serd muy reducido.

Oftro aspecto importante de este cambio es que se estd constatando que el movimiento de los setenta,
que separd a quien compra los medios de quien crea los mensajes, se manifiesta hoy como el mds
fundamental error de la industria publicitaria. El medio afecta decisivamente al mensaje. El peso de la
creatividad en los mensajes se diluye y el foco pasa al uso creativo de los medios, tanto digitales como
fisicos. El uso de los medios de manera original y sorprendente ha pasado a formar parte de la soluciéon
creativa. Cada vez tiene menos sentido la separacién enfre agencias de medios y agencias creativas.

Finalmente dos apuntes a tener en cuenta respecto al papel de los medios en la era digital: el uso de la
television como frdiler (de experiencias ya fisicas, ya digitales) y la necesidad de aprender a usar el movil
como medio, que continda siendo una asignatura pendiente.

3.4. ;Lo digital facilita o perjudica la labor de las marcas?

Del Delphi se desprende que lairrupcién de lo digital tanto facilita como obstaculiza o hace mds compleja
la gestion de las marcas.

De un lado, lo digital facilita la labor de las marcas por las herramientas que pueden utilizarse. Las marcas
que han asumido el cambio de paradigma en relacién al consumidor/cliente/ influencer, etc., les facilita
la relacién con ellos (participacion, conversacion..). La capacidad del “real time” es lo que hace tan
atractiva ala comunicacién actual. Las nuevas marcas, mds agiles y dindmicas, se mueven en un entorno
de fast thinking y de prueba-error que puede dar mds oportunidades de conseguir resultados con menos
barreras.

Pero, por ofra parte, lo digital perjudica la labor de las marcas por el entorno tan fragmentado de
contenidos y experiencias que presenta haciendo que la captacion de la atencién sea mds dificil que
nunca. El peligro mds importante es que se ponga demasiado el foco en la magia de los nuevos medios
y se pierda el foco en el mensaje. Cada vez que emerge una nueva tecnologia pasa un tiempo hasta
que se optimiza su uso. Por ofro lado zestdn las marcas dispuestas a dar mds que a pedir (atencidn, ventas
o devocién)2 Esta es una cuestién que quedd “en el aire” en el Delphi.

3.7. Grado de consenso tras el Delphi

Respecto al grado de consenso al respecto de estos resultados el grado de acuerdo fue bastante alto
pero con algun matiz que exponemos a continuacién:

Cambio 1 Lenguaje de las marcas en la era digital



El 50% de los expertos estaba Totalmente de acuerdo con la conclusién y un 50% Bastante de acuerdo. El
matiz que infroducian era que los mensajes no necesariamente han de ser cortos y que el lenguaje debe
adaptarse a las diferentes plataformas.

Cambio 2 Cambios en los recursos creativos como consecuencia de la interactividad y la conectividad

También en este caso el grado de acuerdo es muy alto: un 50% estd Totalmente de acuerdo y un 50%
Bastante de acuerdo. Los matices son que no necesariamente los mensajes han de ser en su creatividad
menos conceptuales ya que hay plataformas que si permiten el desarrollo de mensajes de corte
emocional. También se alude ala necesidad y posibilidad de las nuevas plataformas dan ala co-creaciéon
de contenidos para las marcas a cargo de los usuarios.

Cambio 3 Cambios en la relacién de las marcas con sus usuarios

En este punto un 75% estaba Totalmente de acuerdo, un 12,5% Bastante de acuerdo y un 12,5% De
acuerdo. Los matices tenian que ver con la presencia de lo orgdnico frente a las marcas como agente
lider de las conversaciones y, en consecuencia, con la necesidad de que las marcas sean tan
pragmaticas como transparentes en linea con el empoderamiento del ciudadano en la era digital.

Cambio 4 Cambios en los departamentos creativos

También aqui el 75% estaba Totalmente de acuerdo, un 12,5% Bastante de acuerdo y un 12,5% De
acuerdo. Los matices aluden a que los nuevos perfiles no responden tanto a una cuestién generacional
como de conocimiento de recursos y que en el contexto actual la determinacion de los perfiles no es algo
claramente establecido sino que deben ajustarse a la necesidad de cada proyecto con una mentalidad
abierta y altamente colaborativa.

Cambio 5 Uso creativo de los medios

Respecto a este resultado hubo un amplio consenso. El 88% estaba Totalmente de acuerdo y solo un 12%
estaba Bastante de acuerdo. El Unico matiz era mds una observacion que aludia a la necesidad de que
el uso de los medios no oculte la necesidad de la creatividad en los mensajes.

Cambio 6 Respecto a silo digital facilita o dificulta la tarea de las marcas

En el Ultimo eje transformativo hubo un 63% Totalmente de acuerdo y un 27% Bastante de acuerdo. En
realidad aqui tampoco habia realmente matices que afadir al resultado sino observaciones. Una de ellas
es que la proliferacién de herramientas también supone mayores inversiones y todavia nos enconframos
en una época de recortes de la inversién publicitaria. La otra observacion que tampoco invalidaba la
conclusion es que si bien los usuarios se encuentran en un estado de “always on” es literalmente imposible
para las marcas estar en ese modo las veinticuatro horas del dia.

En definitiva las conclusiones del Delphi, Ultima fase del proyecto en su vertiente de investigacién primaria,
han sido ampliamente refrendadas con un nivel de acuerdo muy alto como puede comprobarse en los
datos arriba expuestos.

Tabla 4: Grado de consenso con los resultados en el Delphi

Ejes de resultados de las entrevistas y focus group Grado de acuerdo en Delphi %
1 Impacto sobre el lenguaje de las marcas Completamente de acuerdo 50%
Bastante de acuerdo 50%
De acuerdo

Poco de acuerdo
Nada de acuerdo

2 Cambios sobre los recursos creativos Completamente de acuerdo 50%
Bastante de acuerdo 50%
De acuerdo

Poco de acuerdo
Nada de acuerdo

3 Cambios en la relacién de las marcas con sus Completamente de acuerdo 75%
consumidores Bastante de acuerdo 12,5%
De acuerdo 12,5%

Poco de acuerdo
Nada de acuerdo
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4 Cambios en departamentos creativos y de planificacion Completamente de acuerdo 75%
Bastante de acuerdo 12,5%
De acuerdo 12,5%
Poco de acuerdo
Nada de acuerdo

5 Cambios en el uso creativo de los medios Completamente de acuerdo 88%
Bastante de acuerdo 12%
De acuerdo

Poco de acuerdo
Nada de acuerdo

6 Valoracion positiva o negativa de cémo lo digital afecta Completamente de acuerdo 63%
al frabajo de las agencias Bastante de acuerdo 27%
De acuerdo

Poco de acuerdo
Nada de acuerdo
Fuente: Elaboracion Propia

4. Discusién

La palabra que actia de resorte en los movimientos estructurales de gestion y demanda de profesionales
con determinadas competencias y habilidades en la comunicaciéon comercial e institucional es el
CAMBIO que acontece provocado por la digitalizacién y los nuevos medios digitales, cuyo andlisis mds
profundo muestra diferentes vectores interrelacionados y sistémicos.

Las 6 dimensiones anteriores hacen evidente una discusién sobre los factores generadores de ese preciso
cambio que hace que estos profesionales deban tener una formacién y preparacion mds compleja que
los anteriores al desarrollo de Internet y el mundo digital.

4.1. Vértice de discusién sobre cambio en el lenguaje

Se observa como el lenguaje estd en constante fusién con la alfabetizacién que las sociedades y su
contexto se autoimponen. Coronado asi lo expresa:

Los alfabetismos se entienden como una conceptualizacién alternativa para identificar las formas
diversas, ancladas en la cultura y en las intferacciones cotidianas, en que se concretan los
aprendizajes. La dimension tfransmedial de estos alfabetismos alude a las propiedades de trdnsito,
transformacién y evolucidn en que ocurren los procesos de producciéon de informacion
experiencias y conocimientos (2019:449).

Si junto a ello, nos fijamos en lo que senala Parrilla: “Una caracteristica del lenguaje es su contfinuo
crecimiento y evolucién en todos los aspectos, en tanto que es expresion viva de la naturaleza y la cultura
de los seres humanos” (2007:132), encontramos que silas marcas quieren mantener conversaciones, como
sefala Cluetrain en su Manifiesto, con los diferentes puUblicos con los que se relacionan, tfambién se ven
sometidas a ese continuo cambio.

Por tanto, las marcas también deben subirse a ese torrente de cambios en su lenguaje, teniendo en
cuenta lo que senala Orihuela (2000) sobre la exigencia absoluta que asume el profesional en el uso del
nuevo lenguaje que va mds alld de la simple adaptacién al cambio, permitiendo comprender y controlar
las nuevas caracteristicas de los medios y de la comunicaciéon publica.

También asi lo expresaba Bassat “en la buena publicidad el mensaje se adecUa a las caracteristicas de
los medios aprovechando todas sus ventajas y aceptando sus limitaciones” (2017:124).

Pero ya no es sélo el Iéxico, los giros lingUisticos, el tono de comunicacién, los lenguajes audiovisuales etc.
los que han de adaptarse sino principalmente qué mensajes se estdn transmitiendo para alcanzar los
objetivos estratégicos de branding y posicionamiento. Contenidos que interesen, sean notorios, relevantes,
Utiles, provocadores de experiencias... Por ello podemos considerar que se estd produciendo una
verdadera revolucion en la manera de contar, de narrar, de representar, de compartir, de conversar ...
asi como de los temas que, transmitiendo los valores de la marca, permiten tener un dialogo mds cercano
y empdtico con sus targets.
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Lo que se respira como mera publicidad produce rechazo. Segun el estudio Dimension 2018 (Kantar
Media, 2018), ya uno de cada cinco internautas utiliza un bloqueador de anuncios lo que indica la
necesidad de mostrar las marcas de manera diferente siendo la transparencia y el compromiso lo mds
valorado, asi como el uso de las tecnologias y el respeto a la privacidad.

Es interesante resaltar la idea que sefalan De la Fuente, Lacasa y Martinez-Borda (2019) sobre la
concepcién del discurso transmedia que precisa de un nuevo andlisis de la narrativa como relato,
teniendo en el foco del estudio la narrativa como prdctica social. Incluso estos autores sefialan a la
investigadora Marie-Laure Ryan (2014) que aporta la necesidad de no poder seguir hablando de “story”
(historia) sino de “storyworld” (mundo de la historia).

Asi pues, las marcas con sus nuevos lenguaijes, tanto en las formas como en los contenidos, buscan marcar
tendencias para liderar las conversaciones en las redes sociales. Contenidos que, sin lugar a duda busquen
afianzar, crear, modificar, etc., un posicionamiento mental, una imagen de marca, un recuerdo unido a
una necesidad; pero sobre todo crear un espacio diferencial, y a ser posible Unico, en donde no quepa
ninguna otra marca, sea competencia directa o no. Esta tarea hace que se precisen estrategias de
comunicacién a medio y largo plazo, definiendo claramente los lenguajes y contenidos a desarrollar.

4.2. Vértice de los cambios en los recursos creativos

Como consecuencia de la necesidad de crear contenidos especificos para las marcas y el desarrollo
digital de conexiones sociales, los recursos creativos se ven afectados, Ibgicamente.

En este sentido, Daniel Solana(2015) nos habla de las caracteristicas del pensamiento mético, propio del
creativo publicitario, que trabaja desde la divergencia y la flexibilidad, rompiendo la linealidad del
razonamiento loégico.

Es importante resaltar también lo que Rodriguez Del Pino sefiala sobre los entornos y los medios digitales
precisando la continua adaptacién tecnoldgica sin olvidar a través de qué plataforma se accede a los
contenidos (iPad, mévil, PC/Apple, TV interactiva, etc.). Cada plataforma tendrd sus canales y formatos
publicitarios. La creatividad a utilizar depende por tanto del dmbito de aparicién en la red como del modo
de acceso (Rodriguez del Pino et al., 2014).

Silo retérico, como lengudaije, estd decayendo, pues el medio digital precisa un lenguaje mds directo con
capacidad de generar desde el principio un impacto emocional elevado y provocando el deseo de
compartirlo en las redes sociales, los recursos creativos precisan mostrar esos contenidos de manera
relevante, sorprendente, divertida, etc. Cada vez se es mds consciente de que, en general, al nuevo
consumidor los discursos de las marcas le interesan de manera muy relativa. Tan solo cuando la marca le
aporta determinado valor (reconocimiento social, prestigio, status, pertenencia a determinado grupo
social, transparencia, solidaridad, calidad, informacién de valor..) puede hacerla suya.

Y, por ofro lado, las personas, a lo largo de su dia a dia, en escasas ocasiones necesitan conectar con las
marcas. Pero sin embargo si necesitan conectar con otras personas, a las que dan confianza, incluso
aungue no las conozcan.

Sdnchez Valle y De Frutos (2007), tras su estudio de los recursos creativos en Internet, ya sefalaron que la
publicidad es mds respetuosa con el usuario que antes (AUC, 1999) como pone de manifiesto el hecho
de que los anuncios no reclamen clic y no hagan preguntas directamente al usuario. Al tiempo los
creativos publicitarios intentan respetar las expectativas que tiene el navegante sobre la publicidad a la
que presta atencion.

Por tanto, esta creatividad mds empdtica y emocional debe generarse en tiempo real. La inmediatez es
uno de los componentes del ADN digital. Por ello resulta imprescindible tener una estrategia de
comunicacién bien definida que mantenga el foco de la personalidad de la marca.

4.3. Vértice del cambio en la relacion de las marcas con sus consumidores

Curiosamente podemos encontrar una discusion que nos retrotrae a la psicologia conductista de Watson.
El profesor colombiano Parrado demuestra como “el aporte de Watson es fundamental para comprender
al consumidor en la actualidad, porque los consumidores, como todas las personas, responden con
emociones de manera ordenada, siguiendo procesos elementales de placer-dolor, contraccién
relajacion y excitacion-calma” (2013:405) sEsto significa que no ha cambiado nada?
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Algo si ha cambiado y es la necesidad de encontrar el equilibrio entfre el poder alcanzado por el
consumidor con las TIC y la necesidad de sorprender e innovar de las marcas cuando ganarse el afecto
del consumidor aparece como objetivo ineludible. El consumidor quiere que las marcas sean
transparentes, relevantes, éticas, auténticas, de confianza, etc. y las marcas quieren que los consumidores
se identifiquen con ellas, las valoren, recomienden, defiendan (si es necesario...).

Junto a ello, la premura por diferenciarse en lo intangible de las marcas hace que la creatividad de sus
acciones de comunicacién parta de una atenta escucha para asi responder acertadamente con
contenidos y experiencias que respondan a las expectativas de los usuarios. El conocimiento del
consumidor se prioriza a la hora de tomar decisiones. Es la era de la monitorizaciéon de las conversaciones
en lared. Los contenidos y los datos son los protagonistas del siglo XXI.

4.4. Vértice de los cambios en los departamentos creativos y de estrategias: nuevos perfiles, nuevos roles

Los roles que se estdn desarrollando en los departamentos creativos estdn sumergidos en la digitalizacién
y el mundo online. Se precisan equipos integrados on y off, para trabajar con ideas fluidas que puedan
desarrollarse en cualquier medio y plataforma. Asi lo demuestra también el estudio realizado por NUfez,
Garcia y Buin concluyendo que se estd llevando a cabo un proceso de cohesion entre los perfiles
dedicados a la tecnologia y aquellos relacionados con la producciéon y creacién de contenidos puesto
que es ya “necesario para entender e implementar nuevos valores diferenciadores en el perfil profesional
relacionado con los contenidos digitales” (2013:182-183). Se requiere especializaciéon tecnoldgica sin
perder de vista la necesidad de encontrar ideas poderosas que vertebren discursos y didlogos de interés.

La figura del planner también requiere una transformacién hacia perfiles mds cercanos a los analistas de
datos y de tendencias. Creativos y planners deben trabajar mds unidos que nunca en un plano de
colaboracién e innovacién.

Por lo que respecta a nuevos perfiles creativos en concreto, la investigaciéon apunta algunos nuevos y
especificos que se suman, en funcién de la naturaleza del proyecto, al equipo creativo cldsico (aquel
formado por el redactor de textos -o copywriter en inglés- y el director de arte) como consecuencia del
impacto digital:

. El Creative Technologist. Los informantes senalan que no es preciso que sea un programador
pero si un geek de las nuevas tecnologias. Alguien muy actualizado respecto a la existencia de
herramientas tecnoldégicas como para poder aportar soluciones creativas basadas en la
tecnologia.

e  El User Experience Designer. Un perfil analitico y creativo al tiempo capaz de contemplar todos
los touch points entre la marca y sus usuarios en ese llamado consumer journey. Se encarga de
disenar y modular las experiencias de contacto tanto en entornos offline como online.

. El Technical Director. Perfil con cierta similitud con el Creative Technologist pero que ademds estd
ligado a la produccién. Adopta el rol de direccidn del proyecto, principalmente en la parte
digital.

e El Content Strategist. Experto en consumidor y conocedor en profundidad de la marca y del
mercado de que se trate. Encargado de formar equipos adhoc en funcién de los requerimientos
del proyecto.

e El Connections Planner. Figura en cierto grado similar al User Experience Designer (UX Designer)
pero que en este caso anade ademds la capacidad de estudiar la estrategia de circulacion de
mensajes entre los diferentes canales del espacio transmedidtico.

4.5. Vértice del cambio en los usos de los medios

El entorno fransmedia cobra protagonismo ya que cada vez se habla mds de pantallas que de medios
(se ve la TV en el mévil o en iPad etc..). La conectividad total permite la optimizacién en tiempo real.

Y como cambia el uso de los medios, cambia la manera de comprar los espacios publicitarios,
adaptdndose a los resultados de audiencias y navegaciones de los diferentes publicos. La compra de
medios fija sus objetivos en obtener relevancia, eficacia (ROI), viralidad y cobertura escalable orientada
a generar flujo. Asi lo sefala también Papi mostrando como
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la influencia de los nuevos medios podria hacer cambiar el centro de gravedad de sus principales
funciones, actualmente muy centradas en la seleccién de soportes, a favor de un trabajo previo
de mayor envergadura estratégica y un buen trabajo de investigacion y andlisis utilizando
mediciones que complementen las habituales (2014:44).

Ahora ya se puede afirmar que el medio afecta decisivamente al mensaje. La creatividad en el uso de
los medios forma parte de la propia solucién creativa en muchas ocasiones.

4.6. Vértice sobre si lo digital facilita o complica la tarea de las agencias

Como hemos visto en los resultados de la investigacion no hay una respuesta univoca a esta cuestion. Es
obvio que la interactividad y el data facilitan tanto la conversacién como el conocimiento. En ese sentido
facilitan la accién. Pero también es cierto que con lo digital se ha producido una “hiperfragmentacion”
de las audiencias. Como senalan Bolter y Grusin (2000) con su teoria de la remediacién el nacimiento de
un nuevo medio siempre se hace sobre las bases de los medios precedentes y al tiempo obliga a estos a
reinventarse. Y determinados sintomas nos llevan a pensar que desde la perspectiva del uso publicitario
de los medios todavia nos encontramos en ese proceso de adaptacion.

La adaptaciéon del sistema publicitario al escenario digital ha sido lenta (McStay, 2010). Pero podriamos
decir que todavia es incompleta. No se trata solo de emplear los medios y la tecnologia digital. Como
sefala Jenkins (2008) lo relevante de esta era digital y fransmedia no es la tecnologia, sino los cambios
sociales y culturales consecuencia de su uso. Y aqui es donde encontramos prdcticas en la industria
publicitaria y reacciones de los usuarios de los medios digitales que se nos muestran como sinfomas de
que el proceso de adaptaciéon no ha acabado. Pareciera como que los usuarios, o buena parte de ellos,
hayan cambiado de paradigma en el uso de los medios pero el sistema publicitario todavia no lo hubiera
hecho completamente.

Baste con reflexionar a propédsito de unos pocos ejemplos. Piénsese en el uso de los influencers. sAcaso en
la mayoria de los casos no son empleados como medios fradicionales pensando en su audiencia y
afinidad? O en una de las modalidades publicitarias de Youtube, los pre-roll. 3No proceden de la misma
|6gica intrusiva que la publicidad en television? Si, se podrd decir que en algunos casos permiten al usuario
saltar el anuncio pero la légica sigue siendo la que Solana (2010) denomina légica del cazador. Por eso,
las personas en buen nUmero se arman con adblockers para defenderse del depredador sistema
publicitario.

5. Conclusién

Del resultado del trabajo cabe concluir que las tres hipdtesis de partida son verificadas. Sin embargo
reconocemos una cierta frustraciéon puesto que no vamos a ocultar que en nuestro dnimo estaba el
descubrimiento de nuevos modelos persuasivos y nuevas estructuras que hagan posible el desarrollo de
estos. Sin embargo, el propio cardcter liquido y fluido de la relacién de los usuarios con los medios como
consecuencia de la era digital se fraduce también en la falta de modelos sélidos o estdticos.

Hoy la industria de la publicidad ha quebrado las barreras que la separaban de la industria del
entfretenimiento. Sélo las estrategias de comunicacién con capacidad para atraer la atenciéon de una
audiencia dispersa y saturada tienen posibilidad de éxito. Y esta revolucién debe estar liderada por
profesionales en los que empiezan a posicionarse algunos profesionales hasta ahora inéditos en la
actividad publicitaria. Desde este enfoque debemos entender la comunicacién estratégica como el
conjunto de técnicas que permiten gestionar de forma integrada todos sus recursos, incluidos los
intangibles tales como la imagen o la reputaciéon, no como una herramienta de comunicaciéon aislada,
sino al servicio de la estrategia de empresa (Carrillo Durdn, 2014). La estrategia de comunicacién explora
nuevos dmbitos de trabajo que requiere la combinacion de roles especializados en productos publicitarios
convencionales, con ofras nuevas habilidades y conocimientos procedentes de ofros campos
profesionales que estdn encontrando su espacio en el desarrollo de las estrategias mds innovadoras para
la promocién de las marcas.

La irrupcion de nuevos perfiles estd permitiendo a la agencia publicitaria la recuperacion del valor
estratégico que habia perdido en los Ultimos afos en su relacidon con el anunciante, motivada porla cada
vez menor eficacia de las estrategias de comunicacion que estaban en vigor en dindmicas de mercado
ya superadas. Se estdn poniendo en valor perfiles profesionales de distintas disciplinas con una
reconocible orientacién al negocio del cliente, empleando mecanismos de comunicacién que
pretenden crear y fortalecer relaciones perdurables entre las marcas y el consumidor. Nuevos perfiles que
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permiten reivindicar el papel de la agencia como partner estratégico del anunciante, superando
posiciones antagdnicas con el verdadero valor estratégico que se le concede a la agencia publicitaria.

La fransformaciéon digital estd conllevando un proceso igualmente transformador en los procesos y
organigramas de las empresas publicitarias, que han tenido que adaptar sus estructuras organizativas,
servicios y profesionales a los nuevos medios. Han surgido empresas especializadas en la nueva economia
digital que estdn tomando posiciones cada vez mds relevantes por el auge de los medios sociales y la
tecnologia mévil como se sefala también en ofros textos (AgUero Pérez, Lépez Alonso, Lépez Fraile y
Moreno Lépez, 2019). Y es en este proceso de reinvencién donde la agencia publicitaria obtiene la
legitimidad para liderar una transformacién que se estd produciendo de forma interna, reajustando sus
estructuras propias y asignando nuevas funciones que no siempre estdn integradas en los perfiles internos.
De este modo se estdn incorporando a la estructura nuclear de la agencia otfros perfiles especializados
que actian desde posiciones externas, con un mayor grado de autonomia y aportando flexibilidad a la
empresa publicitaria, que organiza los equipos de trabajo y la asignaciéon de horas a los proyectos en
funcion de las necesidades particulares de cada cliente en cada momento.

En esta nueva situacion de mercado, donde las estructuras organizativas tradicionales han quedado
obsoletas, es un requisito imprescindible tener la capacidad de organizar la actividad de la agencia
desde una estructura basada en la innovacién, una pirdmide de recursos que resulta de la suma de
competencias que permiten dar cabida a las necesidades cada vez mds heterogéneas de los
anunciantes, pero sin que ello represente tener que incorporar al activo humano de la organizacién todos
los perfiles que la diversidad de la actividad publicitaria actual requiere. De esta forma, conseguir un
equilibrio entre los perfiles y funciones profesionales que forman parte de la estructura central de la
agencia, y aquellos que colaboran de manera puntual o continuada desde estructuras externas, resulta
ser uno de los cometidos de la direccion empresarial fundamental para garantizar la sostenibilidad
econdémica necesaria para prestar un servicio cuyo objetivo debe ser la resolucion de los problemas de
los anunciantes, y no de los asuntos financieros propios.

Se trata de una reestructuracion del mercado publicitario que se estd llevando a cabo en diversos planos:

e Nuevas competencias para hacer frente a las nuevas necesidades que ha traido consigo la
incorporacion de Internet como medio de comunicacién social, y a las estrategias de marca en
el ecosistema digital.

e Nuevas funciones clave para la conceptualizaciéon y desarrollo de estrategias donde el
consumidor se posiciona como eje vertebrador de la comunicacién de las marcas, adquiriendo
un papel protagonista y participando activamente en la conversacién.

e La superacién de un modelo empresarial caduco, que se ha mostrado incapaz de estimular la
demanda en un periodo de recesidbn econémica tan profundo como agdnico en la Ultima
década.

e Una clara reorientacion de todas las estrategias de marca hacia la eficacia, donde sdélo
perduran las relaciones entre agencia y anunciante que orientan su actividad hacia el logro de
unos objetivos cuantificables y medibles.

e Lainnovacion como estrategia empresarial, un requisito bdsico para garantizar la sostenibilidad
de la agencia en un mercado publicitario que reivindica nuevas reglas.

e La capacidad para organizar los equipos que prestan servicio a los clientes con perfiles que
pertenecen a estructuras externas, o perfiles que mantienen una relaciéon de autonomia con la
agencia, sin que ello suponga un detrimento de la calidad del servicio ofrecido.

e La vocacion por potenciar nuevas relaciones con los anunciantes, reformulando los objetivos y
los mecanismos de retribucion, todo ello a través de la incorporacion de nuevos perfiles que han
dinamitado las reglas del mercado publicitario.

e  Estructuras donde prevalece la flexibilidad y agilidad en su funcionamiento interno, un criterio
que vertebra la toma de decisiones en la eleccidon de agencia en favor de las organizaciones
que priorizan la resolucién de las necesidades que dictan los anunciantes en un mercado cada
vez mds dindmico y cambiante.

Algunas de las caracteristicas de la nueva estructura de trabajo en las agencias que surgird de este
proceso son:
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e  Estructuras mds horizontales y menos jerarquizadas, con perfiles mds polivalentes que aporten
conocimientos hasta hace poco tiempo no desarrollados en la préctica publicitaria, y que
deberdn quedar integrados en las estrategias de marca basadas en la innovacion.

e Dindmicas de trabajo internas que estimulen la interaccidn entre perfiles, aportando una visién
conjunta resultado de la suma de percepciones que cada disciplina propone, enfocando los
problemas de comunicacion desde distintas épticas.

e Un modelo empresarial que facilite la experimentacién, como mecanismo capaz de desarrollar
la innovacién entendida como una funcién clave y un valor estratégico en la empresa.

En la definicidon de las nuevas estructuras de trabajo debemos no solo contemplar la organizacién de los
recursos internos, sino fomentar férmulas empresariales asentadas en la colaboracién, promoviendo la
cooperacién enfre empresas complementarias y la asociacion con perfiles externos especializados. Un
modelo empresarial que va mds alld del concepto de proveedor en una nueva era enfocada a la
colaboracién. Estructuras empresariales externas conectadas y cohesionadas, que facilitan un alto grado
de flexibilidad a la organizaciéon y permiten incorporar perfiles especializados sin con ello sobrecargar la
estructura nuclear de la empresa. Una férmula que consigue compartir riesgos y aumentar la implicaciéon
de todos los agentes, asi como incrementar el valor de las competencias propias incorporando talento
externo, ganando flexibilidad y sin perder independencia.

Las aplicaciones, los procesos, y los contenidos digitales, estdn permitiendo nuevas formas de relacién
entre las personas y las organizaciones, apareciendo nuevas plataformas para crear y compartir
contenidos, lo que estd dando lugar la eclosién de un nuevo mercado para la actividad publicitaria.

La cada vez mayor capacidad de difusién y prescripcién de los mensajes de las marcas por parte de
audiencias cada vez mds dindmicas y heterogéneas, hace necesaria la incorporacién de nuevas
disciplinas profesionales que sean capaces de establecer vinculos con estos nuevos publicos, disehando
estrategias en favor de las marcas que aprovechen esta corriente de informacién a través de los nuevos
canales de comunicaciéon. Las marcas deberdn aprender del comportamiento de sus consumidores en
relacién con ellas, consiguiendo una comunicaciéon cada vez mds personalizada producto de esta
refroalimentaciéon constante, y para cumplir estas expectativas deberd incorporar perfiles como
programadores, matemdticos, estadisticos, lingUistas, filblogos, socidlogos, filbsofos o documentalistastl.

Para incorporar nuevos perfiles como los resultantes de la investigacién (creative technologist, user
experience designer, content strategist, etc.), la empresa publicitaria o bien se estd nutriendo de nuevas
dreas de conocimiento o, haciendo uso de la nueva economia colaborativa, estd generando sinergias
con empresas complementarias que ocupan posiciones de especialistas en dmbitos de trabajo de
contenido tecnoldgico, y que estdn sirviendo como herramienta transformadora del posicionamiento de
muchas agencias que no habian sabido adaptarse a la nueva era digital. Nuevas actividades
profesionales dentro de la agencia en el drea de contenidos digitales, con especialistas como el director
de contenidos o los gestores de contenidos digitales. También encontramos nuevas funciones en el drea
de la agencia digital, con roles especificos para la gestion de campanas digitales. Se observa de este
modo “una hibridacién de perfiles y una fransversalidad de conocimientos, apftitudes y actitudes
demandadas en las ofertas de empleo para graduados en Publicidad y RR.PP.” (Alvarez-Flores, NUAez-
Gomez y Olivares-Santamarina, 2018:144).

Y aqui es donde nos urge quizds la reflexion mds urgente e importante en relacién con la formacion. 3Estan
satisfaciendo los grados en Publicidad y RR.PP. las expectativas del sector publicitario en relacion a estos
nuevos perfiles y estructurase Creemos que no y nuestra percepcioén no es exclusiva. De hecho desde
EDCOM, plataforma de instituciones educativas en comunicacién comercial ligada a la EACA (European
Association of Communication Agencies) se mantiene el interés en realizar una investigaciéon de calado
de alcance europeo que permita identificar cudl seria el curriculo formativo ideal en los programas de
Publicidad y RR.PP. para formar los profesionales que precisa la industria publicitaria. Apuntamos pues este
objetivo mds ambicioso para futuras lineas de investigacion que seria interesante afrontar con cardcter
interuniversitario y, al menos, a nivel nacional.

6. Referencias bibliogréficas

[1] Aerce (2015). Guia técnica para la contratacion de servicios de marketing y publicidad. Barcelona:
Asociacion Espafola de Profesionales de Compras y Confratacion. Disponible en http://bit.ly/2112WIH

[2] AgUero Pérez, M. M.; Lépez Alonso, E.; Lopez Fraile, L. A. y Moreno Lépez, B. (2019). Implicacion de los
stakeholders en la creacién del Grado en Publicidad en la Universidad Europea. Imbricacién del sector

26



profesional en el entorno académico. Revista Latina de Comunicacion Social, 74, 50-72.
http://dx.doi.org/10.4185/RLCS-2019-1321

[3] Alameda-Garcia, D.; Ferndndez-Blanco, E. y Benavides-Delgado J. (2013). El sector publicitario en su
triple vertiente econdmica, estructural y cultural. Palabra Clave, 16(1), 182-214.
https://doi.org/10.5294/pacla.2013.16.1.7

[4] Alvarez-Flores, E.; NUAez-Goémez, P. y Olivares-Santamarina, J. (2018). Perfiles profesionales y salidas
laborales para graduados en publicidad y relaciones publicas: de la especializacion a la hibridacion. El
profesional de la informacion, 27(1), 136-147. http://dx.doi.org/10.3145/epi.2018.ene.13

[5] Bassat, L. (2017). Libro rojo de la Publicidad (Ideas que mueven montanas). Barcelona: Debolsillo,
Penguin Randow Hause Grupo editorial.

[6] Beltrdn, M. (1985). Cinco vias de acceso a la realidad social. REIS (Revista de Investigaciones
Socioldgicas), 29, 7-42. https://doi.org/10.2307/40183084

[7] Bolter, J. D. & Grusin, R. (2000). Remediation. Understanding New Media. Cambridge: MIT Press.

[8] Carrillo Durdn, M. V. (2014). La comunicacién estratégica y sus profesionales. Revista Mediterrdnea de
Comunicacion, 5(2), 22-46. http://dx.doi.org/10.14198/MEDCOM2014.5.2.04

[9] Coronado Rodriguez, J. M. (2019). Alfabetismos fransmediales y habilidades colectivas de
participacién. Estrategias de produccién creativa y gestiébn del ocio de Fans de Star Wars. Revista Latina
de Comunicacion Social, 74, 434-456. Disponible en http://bit.ly/2KrP8d4. http://dx.doi.org/10.4185/RLCS-
2019-1339-22

[10] De la Fuente Prieto, J.; Lacasa Diaz, P. y Martinez-Borda, R. (2019). Adolescentes, redes sociales y
universos fransmedia: la alfabetizacién medidtica en contextos participativos. Revista Latina de
Comunicacioén Social, 74, 172-196. http://dx.doi.org/10.4185/RLCS-2019-1326

[11] Flores Vivar, J. M. (2009). Nuevos Modelos de comunicacién, perfiles y tendencias en las redes
sociales. Comunicar, 17(33), 73-81. http://dx.doi.org/10.3916/c33-2009-02-007

[12] Garrido, P.; Ferndndez-Ferndndez, P. y Bafos-Gonzdlez, M. (2014). Estrategias ante la nueva situacion
tecnoldgica y econdmica del sector publicitario espafiol. Revista Mediterrdnea de Comunicacién, 5(2),
91-109. http://dx.doi.org/10.14198/MEDCOM2014.5.2.07

[13] Gertrudis-Casado, M. C.; Gertudrix-Barrio, M. y Alvarez Garcia, S. (2016). Competencias informativas
profesionales y datos abiertos. Retos para el empoderamiento ciudadano y el cambio social.
Comunicar, 24(47), 39-47. http://dx.doi.org/10.3916/C47-2016-04

[14] Gbmez, B. (2017). Fundamentos de la Publicidad. Madrid: ESIC Editorial.

[15] Infoadex (2017). Estudio de la inversién publicitaria en Espaia 2016. Madrid: Infoadex S.A. Disponible
en http://bit.ly/2QxyOZu

[16] Jenkins, H. (2008). Convergence culture. La cultura de la convergencia de los medios de
comunicacién. Barcelona: Paidds.

[17] Kantar Media (2018). Estudio Dimension 2018. Disponible en http://bit.ly/2wnulAr

[18] Malhotra, N. (1997). Investigacién de mercados. Un enfoque prdctico. México: Prentice Hall
Hispanoamericana.

[19] McStay, A. (2010). Digital Advertising. London: Palgrave Macmillan.

[20] NUhRez, P.; Garcia, A. y Buin, N. (2013). Profesionales digitales en publicidad y comunicacién. Una
aproximacion a las necesidades del mercado laboral. CIC Cuadernos de Comunicacién, 18, 177-187.
http://dx.doi.org/10.5209/rev_CIYC.2013.v18.41723

[21] Orihuela, J. L. (2000). Sociedad de la informacion y nuevos medios de comunicacion publica: claves
para el debate. Espana, Nueva Revista, 70, 44-50.

[22] Papi, N. (2014). Los medios online y sla crisise De la planificacion de medios publicitarios.
AdComunica, Revista de estrategias, tendencias, e innovacion en Comunicacién, 7, 29-48.
http://dx.doi.org/10.6035/2174-0992.2014.7.3

[23] Parrado, F. (2013). J. B. Watson y la publicidad, los inicios de la psicologia del consumidor. Revista
Colombiana de Psicologia, 22(2), 401-406. Disponible en http://bit.ly/2HUg57y

27



[24] Parrilla, E. A. (2007). Alteraciones del lenguaje en la era digital. Comunicar, 15(30), 131-136.
http://dx.doi.org/10.3916/c30-2008-02-006

[25] Rodriguez-Cunill, I. (2003). Como se crean nuevos cddigos audiovisuales para captar audiencias.
Comunicar, 11(21), 127-132. https://doi.org/10.3916/C21-2003-19

[26] Rodriguez Del Pino, D. et al. (2014). La publicidad online. Las claves del éxito en Internet. Madrid:
ESIC.

[27] Ryan, M. L. & Thon, J. N. (2014). Storyworlds across Media. Lincoln: University of Nebraska Press.
https://doi.org/10.2307/j.ctt1d9nkdg

[28] S&nchez-Sanchez, C.y Ferndndez-Cavia, J. (2018). Percepcién de profesionales y académicos sobre
los conocimientos y competencias necesarios en el publicitario actual. Revista Latina de Comunicacién
Social, 73, 228-263. http://dx.doi.org/10.4185/RLCS-2018-1254

[29] S&nchez-Valle, M. y De Frutos, B. (2007). Recursos creativos de la publicidad en Internet. Revista Doxa
Comunicacidn, 5, 59-188. https://doi.org/10.31921/doxacom.n5a8

[30] Scopen (2016). Spanish Market Overview. Madrid: Scopen.
[31] Sierra, R. (2001). Técnicas de investigacién social. Madrid: Paraninfo.

[32] Sloep, P.y Berlanga, A. (2011). Redes de aprendizaje, aprendizaje en red. Comunicar, 19(37), 55-64.
http://dx.doi.org/10.3916/C37-2011-02-05

[33] Solana, D. (2010). Postpublicidad. Barcelona: Double You.
[34] Solana, D. (2015). Desorden. El éxito no obedece a un plan. Madrid: LID.

[35] Taylor, S. J. y Bogdan, R. (1987). Introduccién a los métodos cualitativos de investigacion. Barcelona:
Paidds bdsica.

Agradecimientos

El presente trabajo es fruto y consecuencia del proyecto de investigacion "Un poco de Rock&lLove:
recursos creativos empleados por las marcas para atraer la atencién de los consumidores en la era digital”
cuyo Investigador Principal fue el Dr. José Martinez-Sdez. El proyecto fue financiado por la Generalitat
Valenciana en sus ayudas I+D+| para grupos emergentes con la referencia GV2015/085.

Notas
1. http://controlpublicidad.com/los-anunciantes-que-mas-invierten-en-publicidad-en-espana/#
2. https://www.distribucionactualidad.com/las-profesiones-tic-cuestion-hombres-robots/

3. http://controlpublicidad.com/programadores-y-filosofos-en-la-agencia-de-publicidad-del-futuro/

Revista MEDITERRANEA de Comunicacién
BY  SA MEDITERRANEAN Journal of Communication

28



Revista

Mediterrdnea

de Comunicacién

Mediterranean Journal of Communication

Dra. Araceli CASTELLO-MARTINEZ

ISSN 1989-872X

Universidad de Alicante. Espana. araceli.castello@ua.es

Estado de la planificacion estratégica y la figura del planner en Espana. Los insights como

concepto creativo

Status of strategic planning and the figure of the planner in Spain. Insights as a creative

concept

Fechas | Recepcion: 27/01/2019 - Revisién: 20/03/2019 - En edicion: 10/06/2019 - Publicacién final: 01/07/2019

Resumen

El articulo tiene como objetivo principal el estudio
de la situacion de la planificacién estratégica y
de la figura del planner en Espafia, asi como del
recurso al insight como concepto creativo. La
hipdtesis de partida afirma que la planificaciéon
estratégica se ha consolidado en Espafa como
un dmbito indispensable en la definicion de
estrategias de  comunicacién  persuasiva,
apostando  principalmente  por un  mayor
conocimiento del publico objetivo desde el punto
de vista psicoldgico. La metodologia se basa en
un cuestionario autoadministrado a una muestra
de profesionales en activo, todos ellos del campo
de la planificacién estratégica. Los resultados
demuestran el importante papel que tiene
actualmente la planificacién estratégica en el
diseno de acciones de comunicacion persuasiva.
El estudio del consumidor es la base en la
definicion de estrategias de comunicacion
persuasiva que estén al servicio de los objetivos
comunicativos y cuenten con un concepto
creativo sorpresivo y memorable para el publico
destinatario, por ejemplo, mediante el recurso a
los insights. Desde un enfoque prospectivo, la
figura del planner adquirird a medio plazo un
mayor protagonismo en la estructura de la
agencia, como profesional experto en el
consumidor y consultor estratégico capaz de
ofrecer al anunciante soluciones comunicativas
empdticas.
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Abstract

This study investigates the current situation of
strategic planning and the figure of the plannerin
Spain, as well as the use of insight as a creative
concept. The main hypothesis states that
strategic planning has been consolidated in
Spain as an indispensable area in the definition of
persuasive communication strategies, largely
focusing on a greater knowledge of the target
audience from a psychological perspective. The
methodology is based on conducting surveys on
a sample of active professionals, all from the field
of strategic planning. The results reveal that
strategic planning currently plays a crucial role in
the design of persuasive communication actions.
Studying consumers is essential in order to define
persuasive communication strategies in relation
fo communicative objectives and to have a
surprising and memorable creative concept
directed to the target audience, for example,
through the use of insights. From a prospective
approach, the figure of the planner will, in the
medium term, acquire a greater role in the
structure of the agency, as a professional expert
in consumers, as well as a strategic consultant

able to offer the advertiser empathic
communication solutions.
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1. Infroduccién
1.1. Origenes y evolucion de la planificacion estratégica

La planificacién estratégica es, a dia de hoy, una disciplina clave en la comunicacion de las marcas y los
sistemas y procesos publicitarios (Sdnchez-Blanco, 2011b; Cuesta, 2012; APG Spain, 2017). BUsqueda de
tendencias, compresion de los mercados e identificacién de insights son las funciones mds destacadas
dentro de la misma. La planificacién estratégica es uno de los cinco principales criterios de la agencia
integrada ideal destacados por los anunciantes (Scopen, 2017), junto con la creatividad o la innovacién,
el conocimiento del mercado y del cliente, el servicio de cuentas y la atencién al cliente y la oferta de
servicios integrados (360°). De acuerdo con el mismo estudio, este dmbito también se encuentra entre los
servicios de la agencia de medios ideal mejor valorados por los anunciantes.

Vivimos en la era de la informacion y la necesidad de gestionar de forma integrada todos los datos sobre
el consumidor hace que la planificacién estratégica sea mds importante que nunca (Ferndndez y
Sdnchez, 2012). El entorno actual en el que hoy se sitUa la publicidad integrada se caracteriza por el
protagonismo absoluto de un consumidor experto en el panorama de la comunicacién comercial. En este
sentido, la planificacion estratégica se revela ain mds determinante si cabe, no solo para la generacion
de contenidos publicitarios, sino también por representar la voz del consumidor dentro del proceso del
frabajo publicitario.

Pero esta realidad no siempre ha sido asi y la infroduccién de planners de forma masiva en las agencias
ha sido un fendémeno relativamente reciente (Ollé, 2005: 116). Podemos situar el origen de la planificacion
estratégica en Reino Unido en 1968; en concreto en dos agencias de publicidad londinenses: J. Walter
Thompson, de la mano de Stephen King, y Boasse Massimi Pollitt BMP a través de la figura de Stanley Pollit
(Sadnchez-Blanco, 2014: 132; Ferndndez y Sdnchez, 2012; Jordana, 2008). El aumento progresivo de
informacion relevante sobre el consumidor que se empezd a recoger en la década de 1960 necesitaba
de la presencia en la agencia de una persona preparada para analizar y trabajar dichos datos con el
objetivo de poder tenerlos en cuenta en las decisiones relevantes y estratégicas de las campafas (Garcia,
2009).

El conocimiento del consumidor no podia ser una mera filosofia y en el seno de la agencia se necesitaba
de un profesional que cambiara el uso que se le daba a la investigacion para que ésta se utilizara de
manera regular en el proceso creativo, sustituyendo genialidad por cultura (O'Malley, 1999: 42). La
creacion de la figura profesional del planner supuso un cambio profundo en la profesion publicitaria al
unir la investigacién social del consumidor al desarrollo de una publicidad mds sistémica y eficaz.

La planificacion estratégica se expandié en la década de 1970 en el Reino Unido —en 1979 se crearia la
Account Planning Group UK (APG UK) como la primera asociacién profesional de planificadores
estratégicos- y entré con fuerza en Estados Unidos en la de 1980. Sin embargo las diferentes caracteristicas
del mercado publicitario americano motivaron el desarrollo de una aplicacién y enfoque diferente,
aungque con el mismo objetivo final, desarrolldndose dos corrientes distintas: la britdnica -orientada a la
creatividad- y la estadounidense -mds centrada en el marketing- (Jordana, 2008). A partir de la década
de 1990 la planificacion estratégica se introduce en otros paises del mundo como Espaia -donde naceria
la Account Planning Group Spain (APG Spain) en el ano 2006-, Argentina o Alemania.

APG UK define la planificacién estratégica como ‘“la aplicacion de un pensamiento disciplinado,
perspicaz y estratégico a partir de los insights del publico objetivo que tiene un impacto significativo y
demostrable en la calidad y efectividad de la comunicacion de marketing de una marca” (Baskin, 2001).
La busqueda de la eficacia y la necesidad de sofisticar la estrategia de comunicacién de los clientes
(Ollé, 2005: 116) han convertido al de planificacion estratégica en un departamento clave en la agencia.

1.2. La figura del planner

El planner se ha integrado como un profesional mds en la estructura de las empresas publicitarias, como
representante del consumidor (NURez, Garcia y Llorente, 2011), entendido como el centro de las
estrategias de comunicacion persuasiva. Sila capacidad imaginativa e innovadora es necesaria y Util a
la hora de resolver problemas de comunicaciéon, entendemos la creatividad como la suma de dos
ingredientes: la originalidad y la eficacia. Por eso, la creatividad publicitaria ha de ser estratégica vy la
estrategia publicitaria ha de ser creativa: porque ambas frabajan al servicio de unos objetivos que se
pretenden alcanzar dando con la solucién mds conveniente en respuesta al problema de comunicacion.

Es precisamente la eficacia la aportacién principal de los planificadores estratégicos en el diseho de
soluciones comunicativas exitosas (Sdnchez-Blanco, 2010; Garcia, 2009: 198; Ollé, 2009; Kelley vy
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Jugenheimer, 2006; Morrison y Haley, 2003), lo que hace necesaria su funcién dentro del proceso de
frabajo publicitario.

El objetivo principal de la investigacién estratégica que lidera el planner es entender mejor la forma en
que piensan, sienten y se comportan los consumidores, empleando esas observaciones y descubrimientos
como estimulo del proceso creativo, ya que proporcionan informacion relevante que ayuda a definir y
comprender el problema de comunicacién y a descubrir insights del destinatario 1. Esta es la funcién mds
destacada de los planificadores estratégicos (Hedges, 1997: 4), estando en contacto continuo con el
consumidor (Sdnchez-Blanco, 2014: 133) para ayudar “a dar luz" a las ideas (Hackley, 2003: 450) y ser un
conductor de “tormentas de ideas” y un generador de conocimiento (Baskin, 2001). Tal y como asegura
Sdnchez-Blanco:

Los planners espanoles pasan la mayor parte de la jornada realizando actividades que tienen que
ver con la investigaciéon. Sobre todo dedican tiempo a pensar y crear, incluso algo mds que a

analizar e investigar. [...] el fin de su trabajo no es la investigacion por la investigacién sino que es
un medio para un fin mayor que es el de crear campanas de comunicacion relevantes y distintivas
(2014: 142).

Junto con el conocimiento del consumidor, el planner realiza un andlisis de la situaciéon de mercado:
compania, categoria de producto, productos dentro de la categoria, andlisis de la marca, mensajes
publicitarios que se quieren transmitir, medios, etc. (Kendrick, 2008: 132-134).

Las competencias del planner son de naturaleza transversal e involucran prdacticamente a todos los
departamentos de la empresa publicitaria. Investigacion, ideacién, planificacion, seguimiento y
evaluacién son los campos en los que se concentran sus funciones (Ferndndez y S&nchez, 2012: 66). A
modo de sintesis, podemos decir que las principales funciones del planner son:

- Ser el portavoz del consumidor en la agencia, incorporando al consumidor en el proceso publicitario a
través de los consumer insights (Jordana, 2008: 13), y a la vez un experto en investigacion. Su trabajo
implica “proporcionar informacién relevante del contexto que facilite la comprensién del problema de
comunicacion” (Sdnchez-Blanco, 2014: 133), aplicando las técnicas de investigacién adecuadas,
anticipar tendencias de mercado y descubrir insights como recurso fundamental hoy en dia para el disefio
de estrategias de creatividad publicitaria. Esta investigacién previa al desarrollo de ideas sobre los
consumidores y el mercado proporciona elementos de andlisis para la posterior evaluacién de la
campana.

- Redactar el brief creativo, de manera inspiradora y orientadora para el trabajo de los creativos,
estimulando la generacién de ideas.

- Desarrollar las primeras fases de la estrategia creativa —eje de comunicacién y concepto creativo-,
convirtiendo desde un enfoque estratégico toda la informacién recopilada en unas instrucciones
concretas a propdsito de los objetivos de comunicacion, la reaccién que se pretende conseguir en el
consumidor, la realidad social que toma como punto de partida, el “qué” se pretende comunicar (eje de
comunicacién) y el “‘cémo” (concepto creativo), para proporcionar unas pautas que inspiren a los
creativos en el diseno de las ejecuciones.

Para Garcia (2009), las cualidades que debe poseer un planner son el talento légico y analitico, el
pensamiento lateral, creativo e imaginativo, la curiosidad y la capacidad de inspirar y dar estimulo a la
creatividad. Investigaciones como la de Sdnchez-Blanco (2010) se basan en las opiniones de los
profesionales y destacan el papel clave del planificador estratégico, que aporta “un valor importante
para los anunciantes en un entorno donde es una exigencia la busqueda de la eficacia y de la
rentabilidad de la comunicacién que pasa, por consiguiente por un conocimiento profundo sobre el
consumidor” (S&dnchez-Blanco, 2010: 87).

1.3. Los insights en la comunicacion persuasiva

El concepto creativo materializa el eje de comunicacién con un mensaje atractivo, sencillo y evocador a
ojos del consumidor. Y una manera de hacerlo es basdndose en aquellos insights reveladores que se
identificaron en el estudio de la conducta y el comportamiento del destinatario. Con los insights, las
marcas deben ser como ese mago que es capaz de convertir los suenos en realidad porque “nos colocan
en una posicion donde nos reconocemos” (Lopez, 2007: 40), permitiendo que se activen los mecanismos
de identificacién y empatia del publico destinatario. De esta manera, la publicidad comunica e inspira
experiencias (Sdnchez y Pintado, 2010: 26-28).
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La palabra insight es de origen inglés y se ha popularizado en el dmbito publicitario desde principios del
siglo XXI, si bien su origen se da en Psicologia por medio de Kéhler (1989), que propuso el término en 1917,
como una nueva comprensién de relaciones que se dan de manera inmediata e imprevista. En términos
psicolégicos, un insight es una experiencia de descubrimiento o revelacién, producto de una
reestructuracién de los procesos cognitivos, que suele provocar una reacciéon emocional similar a cuando
se da de manera repentina y espontdnea con la solucién a un problema no resuelto -lEurekal-, en
ocasiones justo después de dejar de preocuparnos por él (Palma y Cosmelli, 2008: 15), generando un
desbloqueo interno, despertando entendimiento e incluso produciendo una subita emocién placentera.

En el dmbito de la comunicacién persuasiva son varios los autores que han propuesto una definicion del
insight (Quinones, 2013: 34; SGnchez-Blanco, 2011a; Casabayd y Martin, 2010; Solana, 2010: 52; Lopez, 2007:
40; Roberts, 2005: 155; Flanagran y Green, 1996). Leo Burnett lo describia como algo que las personas no
sabian que ya sabian de si mismas. Podemos afirmar que los insights son verdades y/o experiencias
subjetivas reveladoras del consumidor y relevantes para el mismo, basadas en motivaciones profundas
que, empleados en la comunicacién persuasiva, permiten reforzar el vinculo enfre marca y consumidor,
conectando con él como persona.

Si un insight es una verdad disruptiva para los individuos del pUblico destinatario y compartida por ellos
(Quifones, 2013), la reaccidn que provoca es la de familiaridad -“eso es verdad”, “eso me ha pasado a
mi”, “yo lo he vivido"- e incluso obviedad, generando una percepcion positiva hacia la historia publicitaria
al poner al consumidor frente a algo que, a pesar de serle familiar, le genera curiosidad y sorpresa.
Descubrimiento, incertidumbre y expectativas fundamentan la experiencia en la que se basa el insight
(Solana, 2010: 56-58).

El insight reta mentalmente al usuario porque le hace pensar en aquel momento en el que vivié esa
situacion que se le ha planteado. Por lo tanto, los insights estén en la vida diaria, suceden en lo cotidiano
-en muchas ocasiones proceden de situaciones divertidas, embarazosas, desagradables y hasta
incbmodas del dia a dia-, porque pertenecen a las personas y no son propiedad de la marca ni del
producto. Es decir, los insights ni se crean ni se fabrican; se encuentran gracias a la investigacion
etnogrdfica (S&nchez-Blanco, 2014: 133), la intuicién, la curiosidad y a la observacién profunda de la vida
cotidiana y la realidad social del consumidor. Autores como Quifiones (2013), Alvarez (2012: 183-190),
White (2004: 40), Baskin (2001) proponen técnicas de investigacién y ofrecen pistas para dar con ellos.

Es cuando se da con un insight que puede jugar a favor del posicionamiento de la marca, de la ventaja
diferencial del producto y/o del beneficio que se reporta al consumidor, cuando esa realidad se convierte
en accionable en el terreno de la comunicacion de marca y/o de producto, estimuldndola de tal manera
que la actitud positiva que se genera se traslade a la marca. Con estrategias creativas basadas en insights
las marcas buscan atraer, conectar, retener y fidelizar al consumidor a través de una comunicacién
relevante, original, memorable y afectiva. “Trabajar con insights potencia el proceso estratégico porque
nos permite encontrar nuevas soluciones a los retos que nos plantean las marcas, y asi evitar utilizar
estrategias ya usadas por la competencia” (Ayestardn, Rangel y Sebastidn, 2012: 166).

Los insights tienen una enorme capacidad para “establecer relaciones con el consumidor en el plano
emocional” (Alvarez, 2012: 179), dado que se refieren a una visién del interior del consumidor para
sumergirse en su mente y en su corazén. Se frata de conectar con el consumidor como persona 'y no con
su plano racional cuando adopta el rol de consumidor y/o cliente de una marca (Ayestardn, Rangel y
Sebastidn, 2012: 167).

La creatividad publicitaria debe aproximarse al consumidor con ideas y conceptos que impliquen un tipo
de comunicacién interactiva y personalizada (Ramos-Serrano y Lozano, 2014: 7), porque “para el
consumidor la creatividad es lo primero que percibe de los anuncios” (Navarro, 2014: 33). En los actuales
tiempos postpublicitarios (Solana, 2010), los insights cobran protagonismo como fuente de inspiracion y
recurso sorpresivo, d la par que eficaz, en comunicacion persuasiva a la hora de conceptualizar el eje
comunicacional.

2. Método

El principal objetivo de la investigacién que se plantea es revisar el estado actual de la planificacién
estratégica en Espafia en opinidn de sus propios profesionales y estudiar su integracién en los sistemas y
procesos publicitarios, analizando el papel que ocupa el planner en la estructura de la empresa
publicitaria. Otros objetivos especificos son los siguientes:

- Conocer las tendencias de futuro en planificacién estratégica.
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- Estudiar la percepcién de la figura del planner por parte de los profesionales, comprender su
coordinaciéon con las distintas dreas o departamentos de la agencia y reflexionar sobre su futuro.

- Profundizar en cuestiones relativas al insight como recurso a la hora de conceptualizar creativamente en
comunicacién persuasiva, como su tipologia, las técnicas utilizadas para su deteccién o las tendencias
de futuro.

La hipdtesis de partida afirma que la planificacién estratégica se ha consolidado en Espaia como un
dmbito necesario en la definicién de estrategias de comunicacién persuasiva, si bien adquirird mayor
protagonismo a medio plazo en la estructura de la agencia, evolucionando hacia un conocimiento mds
exhaustivo del pUblico objetivo desde el punto de vista psicolégico para la definicién de estrategias que
respondan a los objetivos comunicativos y conecten con el consumidor.

Para alcanzar los objetivos y comprobar o refutar las hipdtesis se emplea el método de la encuesta con
cuestionario autoadministrado distribuido a través de Google Encuestas a profesionales de la planificacion
estratégica. El cuestionario se envia a través del correo electronico de los individuos de la muestra del é al
9 de enero de 2018 y la recogida de respuestas se realiza hasta el 22 de febrero de 2018. El cuestionario
estd organizado en tres bloques sobre planificacidon estratégica —con cinco preguntas-, la figura del
planner — con cinco preguntas- y el insight como concepto creativo —con once preguntas-. La mayoria
de las preguntas son abiertas —en 16 casos- en aras de la calidad de las respuestas, cuatro son de tfipo
escala Likert, con valores para mostrar el grado de intensidad de aquello que se afirma -1 seria el valor
mds bajo y 9 el mds alto-, y una es de seleccién multiple. Puede consultarse el cuestionario en el enlace
http://bit.ly/estudio-planner.

2.1. Seleccién de la muestra

El universo de estudio lo configuran los planificadores estratégicos en activo en Espafia. La selecciéon de
los individuos de la muestra se basa en la membresia a APG Spain y a la informacién facilitada en el perfil
de LinkedIn. APG Spain Bl es la Unica asociacion exclusiva de profesionales que se dedican a la
planificacion estratégica y en julio de 2017 contaba con 81 socios. La muestra se completa con perfiles
seleccionados en Linkedin a partir de las palabras clave planner, planificador estratégico, strategic
planner o planning.

Se identifican 99 perfiles profesionales —los 81 miembros de APG Spain mds 18 perfiles en LinkedIn-, de los
cuales se seleccionan 69 para la muestra inicial -56 socios de APG Spain y 13 de LinkedIn-. Pueden
consultarse los datos -cargo, empresa, miembro de APG Spain y enlace a LinkedIn- de los individuos de la
muestra inicial en http://bit.ly/pe-muestra-inicial. La muestra final de individuos que responden al
cuestionario asciende a 40 individuos —el 58% de la muestra inicial-, con 33 socios de APG Spain —el 58,9%
de la muestra inicial- y 7 perfiles extraidos de LinkedIn —el 53,8% de la muestra inicial-. Las variables de
identificacion de la muestra que se incluyen en el cuestionario son: nombre y apellidos, empresa y cargo
y nivel de estudios.

Enla tabla 1 se muestran los datos de los individuos de la muestra final: puesto, empresa, miembro de APG
Spain y enlace a perfil en LinkedIn. En azul se destacan las agencias creativas en las que frabajan los
individuos de la muestra que se encuentran entre los 21 primeros puestos del ranking de agencias de
publicidad por inversién publicitaria gestionada en 2016 de acuerdo con InfoAdex M. En verde
encontramos las agencias de medios en las que frabajan los individuos de la muestra que se encuentran
entre los 15 primeros puestos del ranking de agencias de medios por inversion publicitaria gestionada en
2016 de acuerdo con InfoAdex 5. Como vemos, en 21 casos —el 52,5% de la muestra final- los individuos
seleccionados para el estudio pertenecen a agencias destacadas por el volumen de inversién publicitaria
gestionada.
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Tabla 1: Muestra final del estudio

Miembro

. . "
ID Profesional Puesto Empresa APG Spain Linkedin (*)
Director de Mesa
1 | David Pueyo Estrategicay Arena Barcelona Si /davidpueyo
Proyectos
Transmedia
2 | Xavier Balsa Head oforo.fegy Batllegroup Si /xavierbalsa
and Innovation
3 Fernando Dlrecf.or Estratégico Belowgroup Si http://bit.ly/linkedin-
Ramos Creativo fernando-ramos
4 | Paplo Socio Director Collaborabrands Si http://oitly/linkedin-pablo-
Vdzquez vazquez
Nacho . .
5 Gutierrez Planner DDB Si /ngutisa/
6 | David Portela Strategic Media Dentsu Aegis Si http://bit.ly/linkedin-david-
Planner portela
7 | Fuencisla Cid Dlrecforo def, EOSA Si /fuencislacid
Comunicacion
Jesus Chief Creative . )
8 Revuelta Officer FCB Spain No /iesusrevuelta/
9 Barbara X Pro;epf Architect, FindaSense Si /barbarabm
Bravo Innovation Leader
10 | Anton Alvarez | Strategic Planner Freelance St http://bit ly/linkedin-anton-
alvarez
11| Elvira Aldaz Dlg:fgl & Social Freelance Si /elviraaldaz
Media Planner
12 | Juan Morales | Socio y Planner Getting Better No http://bitly/linkedinjuan-
Creative Studio morales
Claudia Social Media
13 Strategyst & Content | Grey Si /claudialopezllor
Lopez
Manager
14 | Jesus Melero | Strategy Director Grey Si /jesusmelero
15 | Ana Roca Head of Digital Hub BBDO y Si /annaroca
Strategy Confrapunto
Lucia de la . .
16 Vega Planner Imaginarte No /luciadelavega/
17 David Senior Strategic J. Walter Si http://bit.ly/linkedin-david-
Rodriguez Planner Thompson Madrid rodriguez
18 Clara Planner La Despensa Si /clarabenayas
Benayas
19 | Ana Martin Dlrecforo de . Maxus Si /anamartingarcia
Strategic Planning
20 valerio . Strategic Planner Maxus Si /valeriomarchesiello
Marchesiello
21 | Marta Castillo | Strategic Planner McCann Si /martacastillosampedro/
Barcelona
Pau . . .
22 Ferndndez Strategic Planner MEC No /pau-fernédndez-sorribes/
. . Momentum (grupo . . .
23 | Irene Ruiz Strategic Planner McCann) Si /ireneruiz/es
24 | Flo Javier Ruiz | Head of Social MRM / McCann st | sferuiz/

Spain
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Patricia Creative & Data Proximity - -
2 Urgoiti Strategist Barcelona No /patriciaurgoiti/
26 | Pilar De Giles | Directora Creativa Proximity Madrid Si http://bit.ly/linkedin-pilar-
degiles
27 | Laura Liopis Heod.Sfrofeglc Publ.lps Si hﬁp://blt.ly/lmkedm—louro—
Planning Serviceplan llopis
28 | Ana Caderot Strategic Planning Social Noise Si /anacaderot
Manager
29 Adngn . Head of Planning Sra. Rushmore Si /adrimedia
Mediavilla
Strategy and
30 | Miguel Gomis | Consumer Insights TAP§A voung & Si /gomis
. Rubicam
Director
Vicepresidente de o . L
31| JesUs Fuertes | Estrategia e TBWA Espania Si http://bit ly/linkedin-jesus-
. fuertes
Innovacion
Claudia Brand Strategic and - . http://bit.ly/linkedin-
32 Machado Integrated Planner TBWA Espana S claudia-machado
. Head of Brand Tiempo BBDO y . . .
33 | Ingo Kerstjens Planning Hub BBDO Si /ingokerstjens
34 | Alex Rubio Head Of Planning Twelfhundred Si /alexrbn
. Board Chair, Head . . .
35 | Nuria Serrano Of Strategy VCCP Spain Si /serranonuria/
36 | Airf Dordas Sfro.feglc Planner Vinizius Y&R Si Jairidordas
Junior Barcelona
37 j\(lﬁéoendro Strategic Planner WeAddYou No /alejandrojorge/
Fernando Comms Planing and . .
38 Lépez-Quero | Insight Director WinkTTD S /flopezquero
39 Juan Pablo ST.I'OTGQIC Planner Wunderman Si /juanpcarreromagquinista
Carrero Director
40 | Alba Forniés f;;z:iglc Planner Young & Rubicam No /albafornies/

(*) Para acceder a cada perfil se debe incluir la url https://www.linkedin.com/in antes de lo indicado en
cada celda, excepto en los enlaces marcados en gris.

3. Resultados

Fuente: elaboracion propia a partir de www.linkedin.com

3.1. Estado actual de la planificacion estratégica en Espana

El apartado del cuestionario proporcionado a los profesionales dedicado a la planificacion estratégica
incluye cinco preguntas —tres abiertas y dos de tipo escala Likert-. En opinidon de los profesionales, la
planificacién estratégica en Espaia se encuentra en un estado de desarrollo —asi lo afirman un 57% de los
casos-, mientras que para el 43% vive un momento de esplendor, aunque entre este Ultimo grupo algin
profesional también matiza que todavia queda por hacer. En la escala Likert sobre el grado de desarrollo
de la planificacién estratégica en Espaina —con 1 para muy poco desarrollada y 9 para muy desarrollada-
, el 75,7% indican los valores de 6y 7.

Aquellos que afirman que la disciplina estd en proceso de desarrollo argumentan que todavia no hay una
costumbre generalizada en el uso sistemdtico de los datos para el andlisis de consumidores, marcas y
mercados, que la planificacion estratégica requiere de una mayor profesionalizacién, que las dreas de
marketing y comunicacién de los anunciantes adolecen de visidn estratégica a largo plazo o que la labor
del planner fue la que en mayor medida acusé las consecuencias de la crisis econdmica —enfoque tdctico
y cortoplacista y juniorizacion del sector, entre ofras-. Para algunos profesionales, la planificacion
estratégica se encontrard en fase de desarrollo mientras esté supeditada a posteriori a la creatividad -es
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decir, para justificarla-, cuando debe servir precisamente para detectar a priori caminos relevantes y
accionables en el proceso creativo.

Por su parte, los profesionales que celebran el auge que vive la disciplina resaltan cémo los clientes piden
estrategia en cualquier accién de comunicacién porque exigen eficacia, una agencia sin un buen
planning ya no es competitiva y el perfil del planner ha pasado de ser necesario a imprescindible en las
agencias, como guia para dar coherencia a la comunicacion y orientar la creatividad. El planning se
entiende de la mano del drea de innovacién y del desarrollo de producto, ayudando a crear marcas
perdurables.

En la escala Likert sobre el nivel de integracion de la planificacion estratégica en la estructura de la
agencia y/o el anunciante —con 1 para muy poco integrada y 9 para muy integrada-, el 64,9% de los
encuestados indican los valores de 6y 7. A propdsito de la relacion del drea de planificaciéon estratégica
con otros departamentos de la estructura de la agencia y/o el anunciante, todos los encuestados
coinciden en que la relaciéon ha de ser constante y fluida con la mayor parte de departamentos,
especialmente con creatividad y cuentas, siendo el adjetivo transversal el mds repetido: el planner es el
centrocampista que reparte juego entre las distintas dreas.

Destaca la relacion estrecha que los planners deben tener con los creativos, facilitando herramientas de
ideacién e inspiracién y vias estratégicas. Tras el departamento de creatividad, el departamento mds
nombrado es el de cuentas. De hecho, para algunos profesionales el departamento de planificacién
estratégica es el puente enfre creatividad y cuentas. En opinién de Miguel Gdémis -Director de
Planificacién Estratégica en Young & Rubicam-:

Tenemos relacién con todas las dreas dentro de la agencia y con los departamentos de marketing,
comunicacién y publicidad en anunciantes. Con cada uno jugamos un rol diferente pero a todos
les ayudamos a analizar la realidad y tomar decisiones estratégicas.

Otros departamentos mencionados por los profesionales entre aquellos con los que los planners deben
frabajar de manera coordinada son investigacion y concursos -new business-. En el 41% de los casos se
precisa también la necesaria comunicacion directa entre plannery cliente. Para los profesionales, la figura
del planner en la estructura del anunciante es prdcticamente inexistente. Para JesUs Revuelta —Director
General Creativo en FCB Spain-:

Los buenos creativos deben tener desarrollada la parte estratégica en su propio perfil. Aunque
cuenten con la guia de planners experimentado. A su vez, los buenos ejecutivos y directores de
cuentas deben entender de planning. No debemos convertir a los planners en redactores de briefs,
en contra de lo que sucede en muchas agencias. Si los creativos y los cuentas no tfienen
conocimientos, experiencia ni visién estratégica, da igual que tengamos buenos planners, porque
no lograremos sacarles partido.

El apartado sobre planificacion estratégica del cuestionario se cierra con una pregunta sobre las
tendencias de futuro en este sector. Si bien las opiniones se debaten entre la especializaciéon vy la
tendencia al planner holistico, la mayoria de profesionales apuestan por la segunda. La vision estratégica
llevard al planner a participar no sélo en soluciones de comunicacién sino también en decisiones de
negocio del anunciante, realizando propuestas de desarrollo de ideas integradas entendiendo la
experiencia del consumidor con la marca mds alld de la comunicacién, desde una vision global. El
planificador estratégico serd asi un solucionador de problemas de negocio de las marcas. Como afirma
David Rodriguez -Director de Estrategia de Cheil Spain-:

Uno, que el planner se convierta en un emprendedor dentro de la agencia, con una mentalidad
de startup, que no solo piense en claves de comunicacion, sino que ademds detecte
oportunidades de negocio para las marcas mds con las que trabaja. Y dos, que el planner sea uno
de los mayores participes de que todo el mundo, marcas y agencias, entiendan el digital no solo
como medio de comunicacién, sino como una oportunidad para repensar, rediseiar y optimizar
todos los procesos de la compahia. La seleccién de talento, la labor comercial, la manera de
fabricar los productos, la manera de comunicarlos, de hacerlos llegar al punto de venta, etc. Todo
debe revisarse para su mejora ante las alternativas que la tecnologia y el digital ofrecen.

En esta linea, en opinién de los expertos el trabajo del planner tenderd a integrarse en el proceso del
desarrollo de producto y el design thinking cobrard protagonismo para idear mejoras en las experiencias
de usuario o servicios que aporten valor anadido.

Una de las tendencias mds repetidas por los profesionales es la del mejor aprovechamiento de los datos —
Big Data- para convertirlos en informacion Util -Smart Data- y concreta para cada perfil de publico -Small
Data-, conlaincorporacion de nuevas herramientas de andilisis, especialmente digitales. Algunos expertos
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también destacan el neuromarketing y la inteligencia artificial como dmbitos al servicio de las funciones
delplanner o el “disefio de futuros” para poder saber cémo serd la marca en el futuro. La figura del Comms
Planner, experto en medios, estrategia y creatividad, aparece a propuesta de los expertos, como el
encargado de proporcionar rigor estratégico para la implementacién de la idea de comunicacion,
asegurando la integracién del trabajo entre creativos y planificadores de medios.

Con respecto a la integracién de la planificacién estratégica en la estructura de la empresa publicitaria,
la tendencia de futuro deseable es una mayor integracién con creatividad y cuentas. Ademds, en opinién
de varios profesionales, la figura del planner se extrapolard a agencias de medios y a departamentos de
marketing del anunciante. Apunta Laura Llopis -Head Strategic Planning en Publips Serviceplan- que
“cada vez mds la planificacion llegard desde el propio anunciante, introduciendo en sus equipos el perfil
del planner™.

Oftros expertos, como Clara Benayas —Planner en La Despensa-, proponen la integracion del planner en la
dupla de la agencia creativa, dando lugar a una tripla —copy, director de arte y planner-. Para terminar
con el apartado dedicado a la planificacion estratégica, resaltamos la reflexién de David Pueyo -Director
de mesa estratégica y proyectos transmedia en Arena Media-:

La planificacion estratégica permite invertr en marca, conocer el entorno, frabajar en
oportunidades y hallazgos para diferenciarnos y ser relevantes pero con el foco en construir y
frabajar en la coherencia de las iniciativas para que sumen entre si y no se queden Unicamente
en buenas ideas creativas o productos y servicios. Ser significativos como marca y compania para
nuestros publicos, que consideren que esa marca les aporta y debe existir.

3.2. El planner en el proceso creativo y en la estructura de la agencia

El segundo apartado del cuestionario estd dedicado ala figura del planner, con cuatro preguntas abiertas
y una de tipo escala Likert. Los profesionales describen el perfil del planner ideal como una figura hibrida
enfre investigacién y creatividad, con capacidad de trabajo en equipo, atento a tendencias y con una
amplia cultura creativa y publicitaria.

Se resalta como una de sus cualidades clave la capacidad de combinar la busqueda de informacion con
la intuicién; conocer el dato es necesario pero es mds conveniente entender lo que pasa en la calle que
seguir los estudios al pie de la lefra. Por tanto, para los expertos el planner ha de ser un profesional que
sepa cuestionar y ver mds alld de lo que se ve en una primera mirada. Para Miguel Gémis —Director de
Planificacién Estratégica en Young & Rubicam-, el planner es un analista creativo que sabe darle forma a
la informacién y a los datos para convertirlos en valor.

Nacho Gutiérrez -planner en DDB- propone la siguiente férmula para el plannerideal: 33% de investigaciéon
+ 33% de creatividad + 33% de digital + 1% de locura. Los adjetivos mds repetidos a la hora de hablar de
las actitudes del planner son curioso y empdatico. Otro adjetivos empleados son: analitico, astuto, atrevido,
buen comunicador, comprensivo, constante, creativo, detallista, entusiasta, estratega, exigente, flexible,
inconformista, innovador, inquieto, inspirador, integrador, inteligente, intuitivo, lider, mediador, metddico,
multidisciplinar, observador, organizado, persuasivo, reflexivo, sensible, sonador, trabajador, visionario.

Sobre la coordinacién del planner con otros profesionales de la agencia, algunos expertos matizan que,
aligual que el equipo creativo debe apoyarse en las propuestas del planner para el diseho de acciones
de comunicacion persuasiva, el planner no debe tener nila funcion de direccion creativa nila de servicio
al cliente —en relacion con el departamento de cuentas-. Es decir, el planificador estratégico debe tener
la capacidad de dar libertad creativa a los equipos creativos y, a pesar de que pueda tener un contacto
directo con el anunciante para recabar informacién de primera mano, debe respetar la labor del equipo
de cuentas en la interlocuciéon con el cliente.

3.3. Los insights como recurso para conceptualizar creativamente

El tercer y Ultimo apartado del cuestionario, dedicado a los insights como recurso a la hora de
conceptualizar creativamente, suma once preguntas —nueve preguntas abiertas, una de tipo escala Likert
y una de seleccién multiple-. La primera pregunta se refiere a la definicion del concepto, en la que todos
los encuestados coinciden. Para los profesionales, el insight es una verdad universal, interna, absoluta y
compartida por un grupo de individuos. Se frata de una vivencia no evidente que explica la forma en que
el consumidor piensa, siente o actia, sirve de catalizador para la creatividad y la innovacién en
comunicacién y conecta con la realidad de las personas, generando empatia y didlogo con ellas y
movilizdndolas.
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Muchos profesionales recuerdan la popular definicién propuesta por Leo Burnett: algo que la gente no
sabe que sabe pero que, cuando lo oye o ve, lo reconoce y sabe que es verdad, produciendo una
reaccion de revelacion. Para Juan Pablo Carrero -Strategic Planner Director en Wunderman-, el insight es
laresultante de un proceso de exploracion, andlisis, reflexion y conceptualizacion. Jesus Revuelta -Director
General Creativo en FCB Spain-, lo define como:

Un descubrimiento o revelacion de un posible espacio de conexidn latente entre los intereses de
una marca y el de su publico. Es el punto de partida sobre el que construir narrativas creativas.
Debe ser un descubrimiento porque se trata de una verdad a la que uno no se daba cuenta de
que lo era hasta que entra en contacto con ella. Un buen insight tiene que ver con una tensiéon
cultural relevante para el usuario/pUblico/audiencia.

Al preguntar a los profesionales sobre la tipologia de insights, el 67% no es partidario de realizar
clasificaciones puesto que, en el fondo, todos son verdades con los que la gente puede sentirse
identificada; cualquier enumeraciéon o clasificacion terminaria por simplificar la realidad. Asi lo defiende
David Pueyo -Director de mesa estratégica y proyectos tfransmedia en Arena Media-:

Al final lo importante no es tanto saber qué tipo de insight estamos trabajando como no olvidarnos
de conectar con las personas a través de historias y acciones relevantes. Y ser capaces de
encontrar hallazgos no resueltos o resolverlos de formas novedosas para evitar hablar fodos de lo
mismo Yy diferenciarnos con una propuesta de valor pero también una forma de comunicacion
que realmente interese a nuestras audiencias (o incluso cree nuevas).

Entre aquellos que si proponen una tipologia, la mds extendida es la que atiende al contexto en el que el
insight adquiere significado:

- insights del consumidor. Son los mds populares, se basan en una verdad de las actitudes vy
comportamientos del consumidor que se aprovecha para la comunicacién persuasiva y, en opinién de
los profesionales, sirven para ejecuciones concretas, no tanto para posicionar a una marca. Un ejemplo
seria la accion “Madres, ellas lo saben™ 161 (2013), de McCann para Atin Calvo, que se basa en la idea de
que a una madre nunca se le puede mentir.

- insights del producto. Se refieren a realidades sobre el consumo o uso del producto de que se trata que
permiten identificar oportunidades de diferenciacién con respecto a la competencia. “La llave Allen™ 171
(2017), de McCann y MRM/McCann para lkea, que reta a distinguir los muebles que son de la marca
sueca de los que no lo son.

- insights de la marca. Ejemplos de este tipo serian todas las acciones realizadas por Dove bajo el
posicionamiento de la belleza real, en el que el Big Ideal afirma que el mundo seria mejor si a las mujeres
se les permitiera sentirse bien con ellas mismas. Se trata casi siempre de insights asociados a una tension
cultural que permiten infinidad de materializaciones, como la accién “Camera shy” B (2013) de
Ogilvy&Mather London para Dove, que muestra la popular reaccién cuando nos ponen una cdmara
delante: escondernos y taparnos.

- insights de la categoria. Se trata de verdades relacionadas con la categoria o sector del producto de
las que una marca puede adueiarse en su comunicacion. Un ejemplo es la accidn “"Growing up™ 191 (2017)
de Wieden + Kennedy Pértland para Samsung Galaxy, una accién de publicidad comparativa con Apple
previa al lanzamiento del iPhone X.

En cada uno de estos tipos podemos encontrar insights emocionales, culturales o simbdlicos. Los primeros
apelan a mecanismos afectivos y emocionales del target mientras que los segundos se asocian con
creencias sociales o valores culturales del contexto del consumidor. Los insights simbdlicos son aquellos de
los que, a partir de situaciones de uso o consumo del producto, se extrae un mensaje simbdlico.

Xavier Balsa -Head of Strategy and Innovation en Batllegroup- propone clasificar los insights en tacticos y
estratégicos. Los primeros serian los que inspiran ejecuciones en piezas concretas, mientras que los
segundos son el centro de la estrategia y el posicionamiento de la marca. Los insights estratégicos deben
estar vinculados a una verdad humana universal, para asegurar su persistencia en el tiempo y a los valores
de la compaiia y deben ser lo suficientemente amplios e inspiradores como para poder generar infinidad
de mensajes a partir de ellos.

Ofra propuesta de clasificacion es la de Alex Rubio -Head of Planning en Twelfhundred-, quien habla de
macroinsights —a partir de hechos, pensamientos, sentimientos y verbalizaciones- y microinsights —a partir
de frases, costumbres, tfrucos, consejos, secretos, prejuicios, etc.-.

Con respecto al papel del insight en la comunicacién persuasiva, los profesionales afirman que, aunque
en épocas anteriores el concepto no fuera tan popular en publicidad como ahora, siempre ha tenido un
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papel central porque su esencia estd en las actitudes y las motivaciones de las personas, ayudando a
humanizar las marcas y a conectarlas con las expectativas del publico destinatario. El insight ayuda a
conseguir una ejecucién notoria y facilita el recuerdo. Asi lo destaca Alex Rubio —~Head of Planning en
Twelfhundred-: “vivimos en un mundo de sobrecomunicacion y competencia enorme, por lo que las
marcas que son capaces de abordar insights relevantes al consumidor tienen una ventaja emocional
sobre una competencia que cada vez es mds similar en lo racional”.

No obstante, algunos expertos también advierten que el concepto empieza a estar sobrevalorado. Por un
lado, pueden existir acciones de comunicacién persuasiva brillantes que no se basen en insights y, por
ofro, la sociedad actual -madura, informada y exigente- demanda a las marcas mucho mds que guinos
empdticos y emocionales basados en insights. El producto o el servicio y la marca han de ser Utiles para
el consumidor; han de hacerle la vida mds fécil. Sin esa base, aunque la comunicacion se inspire en un
insight muy revelador para el consumidor, el esfuerzo comunicativo serd en balde.

En opinién de todos los profesionales, la bUsqueda de insights se lleva a cabo alinicio del proceso creativo,
previa a la redaccién del brief creativo, pero siempre después de definir los objetivos creativos a nivel
actitudinal y el eje de comunicacién, puesto que el concepto creativo ha de estar al servicio del mismo.
Sin embargo, en ocasiones las instrucciones creativas no incluyen un insight y éste aparece durante el
frabajo de los creativos, es decir, en el diseno de las propuestas de acciones.

Una de las preguntas del cuestionario facilitado a los planificadores estratégicos se referia al proceso
seguido en la deteccion de insights y a los métodos empleados para dar con ellos. En general, podemos
decir que se defiende la combinacién entre intuicién e investigacion como un buen tdndem.

Por un lado, hay que tener en cuenta que el método de trabajo a veces no existe como tal, por falta de
tiempo o escasez de presupuesto. De ahi el papel clave del talento y la intuicidn de los expertos en el
consumidor, especialmente para convertir datos, que por si solos son insuficientes, en informacién valiosa.
Ademds, encontrar uninsight tiene que ver con la comprension y la empatia y cuenta con el componente
de descubrimiento espontdneo —asi se entiende el concepto de origen en Psicologia-, porlo que es comun
que no surja de un proceso de trabajo pautado.

Por ofro lado, en opinidn de los profesionales la investigacién no siempre es necesaria aunque si Util, porque
puede ayudar en la busqueda del insight y, sobre todo, en su validacién y argumentacién para la
presentacion de la propuesta al cliente. La mejor herramienta para el planner es la observacion y la
escucha activa del consumidor, como afirma Alejandro Jorge Canal -Strategic Planner en WeAddYou-:
“en muchas ocasiones es la capacidad del planner de estar dia a dia conectado a la realidad social y
cultural del momento lo que permite detectar mejores insights que a través de la investigacién de
mercado”.

Con respecto a técnicas de investigacién, todos los encuestados coinciden en que la bUsqueda de
insights ha de basarse en investigacién cualitativa a partir del tridngulo consumidor, marca vy
competencia. En opinién de los planificadores estratégicos, las técnicas de investigacion mds utilizadas
para conocer la realidad del consumidor —actual y potencial- y su relacién con la marca en cuestion y las
de la competencia son: focus group, estudios etnogrdficos, entrevistas en profundidad, observacién
participante, estudios basados en neuromarketing, escucha social en plataformas digitales, andlisis de
tendencias, mapas de empatia e investigacién de escritorio —desktop research-.

En el seno de la agencia, el brainstorming entre planners y creativos es siempre una técnica muy
enriqguecedora para hablar sobre las preocupaciones y las inquietudes del target. Otra técnica, inspirada
en el Big Ideal de Ogilvy, es la del conflicto, en la que se realiza una formulacién del tipo “quiero... pero..."”
buscando la relacién entre una verdad humana y una tensién cultural.

En opinidn de los profesionales, los anunciantes estan bastante familiarizados con el concepto de insight.
En la escala Likert —con el valor 1 para muy poco conocimiento y el valor 9 para elevado conocimiento-,
el 35,9% de la muestra indica que el grado de conocimiento de este término por parte del anunciante es
de 4-5-6 y el 51,3% marcan los valores 7-8-9. El 90% de los encuestados afirma que la reaccion que
producen en el consumidor las acciones de comunicacién persuasiva basadas en insights es positiva.

Al preguntar a los expertos sobre tendencias de futuro en los insights en comunicacién persuasiva
encontramos una amplia variedad de propuestas que podemos clasificar en dos dmbitos: la investigacion
aplicada a la deteccién de insights y el recurso a los insights para la construccidon de marcas Utiles. La
investigacion a través de dispositivos moviles, en entornos digitales y en tiempo real se empleard para
validar insights de manera casi inmediata. El andlisis del consumer journey, con técnicas basadas en
neuromarketing, cobrard peso y la investigacién sobre insights se complementard con estudios que
permitan validar su efectividad en comunicaciéon persuasiva.
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Los insights van a ser Utiles para aportar valor afadido siempre y cuando integren contenidos vy
experiencias de entretenimiento. Pero, mds alld, el “mapa de insights” que defina la marca estard al
servicio de una estrategia y un posicionamiento a largo plazo. Esto implica apelar a insights basados en
verdades culturales que sean globales y no se limiten a un publico determinado, bajo el propdsito de
construir marcas Utiles, marcas con una vision de cémo deberia funcionar la sociedad en la que vivimos y
con la misién de contribuir a ello. Desde este enfoque, los insights se empleardn también para la creacién
de nuevos servicios y productos que satisfagan necesidades reales de los consumidores y les hagan la
vida mas facil.

Las marcas mds destacadas por los planificadores estratégicos por sus acciones de comunicacién
basadas en insights son lkea, BMW, Campofrio, Dove y Casa Tarradellas. Algunas acciones de
comunicacién persuasiva concretas mencionadas por los expertos fueron premiadas en la edicion de
2017 de diversos festivales publicitarios ', como las siguientes:

- “La muieca que eligié conducir” 1 (2016), de Proximity Barcelona para Audi Espaia. Se basa en un
insight cultural muy actual, la ruptura de los roles de género, adaptado a la categoria de producto,
logrando que la marca participe de un debate social, se acerque a los consumidores tratando los femas
que les preocupan y demuestre asi su contribucion a crear una sociedad mejor.

- “Cudinto. Mds alld del dinero™ 1121 (2017), de MRM/McCann Spain para Banco Santander, que cuestiona
el concepto de riqueza y recurre a un insight del consumidor de tipo simbdlico -lo que realmente tiene
valor para cada persona- aplicado al desarrollo de un nuevo producto.

- "MAX Motor Dreams” 1131 (2017), de GTB para Ford Espaia, una cuna disefiada inspiréndose en el viejo
fruco de sacar al bebé de paseo en coche para que se duerma, insight de la categoria de producto de
fipo cultural.

- "Atiempo de llamar” 'Y, de Tapsa - Young & Rubicam para Svenson, trata con tono cercano y divertido
un tema tan sensible como la caida de pelo a partir del insight de la envidia, verdad del consumidor de
fipo emocional.

4. Discusién

A partir de los resultados descritos podemos afirmar que se cumplen los objetivos iniciales de la
investigacion: conocer la opinién de los profesionales sobre el estado de la planificacion estratégica en
Espafa, identificar tendencias de futuro en este dmbito, estudiar el papel del planner en la estructura de
la agencia y comprender el recurso al insight como concepto creativo.

La hipdtesis de partida queda verificada, dado que de las afirmaciones de los encuestados se extrae que
la planificacion estratégica es actualmente una de las disciplinas mds solicitadas en la definicién de
estrategias de comunicacion persuasiva. La planificaciéon estratégica es un sector que ha adquirido un
elevado nivel de profesionalizacion en la industria publicitaria en Espaia, si bien todavia necesita de una
mayor intfegracion en el seno de la agencia —con una mayor coordinacion con las dreas de creatividad
y cuentas- y tenderd a incluirse en los departamentos de marketing y comunicacién del anunciante. Las
tendencias de futuro propuestas demuestran el mayor conocimiento del consumidor que se adquirird
mediante nuevas técnicas y herramientas.

En relacion a la figura del planner, éste actla de interlocutor entre los diferentes departamentos de la
agencia por ser quien tiene el conocimiento sobre el pUblico destinatario de la comunicacién persuasiva,
conocimiento que debe hacer extensivo a las diferentes dreas —en especial, a las de cuentas,
investigacion y creatividad-. A la luz de los resultados, podemos augurar que la demanda por parte de la
agencia de profesionales especializados en el conocimiento del consumidor y la bUsqueda de insights
crecerd exponencialmente a corto plazo.

La definicion de insight en comunicacién persuasiva que realizan los profesionales destaca cémo, a pesar
de pertenecer al target, éste siempre debe estar al servicio de los objetivos comunicativos y del eje de
comunicacién propuestos en la estrategia creativa. Los insights de tipo emocional o afectivo son los mds
populares, aungue también podemos encontrar otros de corte simbdlico y cultural. El método mds
empleado por los planners para detectar insights es la investigacion “en la calle”, sumergiéndose en la
vida del pUblico destinatario para poder empatizar con él.

Con respecto a los insights como concepto creativo, las opiniones de los expertos demuestran que no se
frata de una moda pasajera, ya que permite conectar con las motivaciones y la psicologia del
consumidor, afinidad que nunca va a quedar obsoleta. No obstante, la tendencia serd utilizarlos de
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manera mds estratégica para el posicionamiento de marcas Utiles que den respuesta a tensiones
culturales.

Algunas futuras lineas de investigacion en este dmbito son las siguientes:

- estudio de la integracion de la planificacién estratégica en la estructura del anunciante.

- andlisis de la integracion del planner en la tripla creativa y de su relaciéon con el anunciante.
- estudio de la relacién entre eje de comunicacion, concepto creativo e insight.

- revision histérica del insight en comunicacién persuasiva.

- estudio de los insights en comunicacién persuasiva dirigida a un determinado pUblico, como por ejemplo
el target femenino, o en un sector de actividad concreto —por ejemplo, en automocion-.

5. Conclusiones

Como dafirma Gem Romero -Head of Strategy en LOLA MullenLowe Barcelona-, “el pensamiento
estratégico es necesario en la publicidad igual que lo es la creqﬁvidod [...]. Estrategas o creativos
deberiamos ser todos en las distintas fases del proceso publicitario” (Alvarez, 2012: 13).

En un entorno integrado como el actual, los anunciantes demandan eficacia y rentabilidad, y para ello
el planificador estratégico busca al consumidor —se pone en sus zapatos- y une los objetivos creativos y de
medios en una planificacién de la comunicacion que tiene como foco al consumidor. De esta manera,
la planificacién estratégica es una disciplina flexible que pone al consumidor en el centro del marketing
(S&nchez-Blanco, 2011a: 102).

Pensar menos en el producto o servicio que se publicita y mds en las necesidades de los consumidores,
en lo gque mueve, conmueve y moviliza a la gente mds alld del dmbito del uso y consumo del producto se
plantea como el principal reto en marketing y comunicacién. En opinion de Daniel Solana sl-fundador y
presidente de la agencia DoubleYou-, “el ser humano es el canal”. Ademds, el creador del término
postpublicidad (Solana, 2010) defiende el valor de la intuicion de los expertos en la bUsqueda de
soluciones comunicativas afines al publico: “cuando tenemos demasiada informacion tomamos peores
decisiones”.

La publicidad tiene el reto constante de ser disehada con una orientacién al consumidor. El planificador
estratégico es responsable dentro de la agencia de realizar este ejercicio de empatia con los individuos
del target y especializarse en su conocimiento para dar asi con insights relevantes y accionables en la
comunicacion persuasiva que, plasmados en la estrategia creativa en el lenguaje de consumidor,
orienten al equipo creativo.

Por otro lado, la investigacién orientada a la identificacion de insights no sélo pretende describir la realidad
presente de nuestro target, sino que tiene también un cardcter prospectivo, procurando adelantarse a
las tendencias de mercado. Empatizar con el consumidor permite detectar oportunidades de innovacién
en la comunicacién persuasiva.
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Notas

1. Baskin y Pickton (2003: 423) definen al planificador como insight miner al entender que la busqueda de insights es una
de sus habilidades mas importantes. Fortini-Campbell (2001: 182) habla del planificador estratégico como un insight
manager.

2. www.apgspain.es.

3. Puede consultarse en http://bit.ly/infoadex-agencias-2016.

4. Puede consultarse en http://bit.ly/infoadex-agencias-medios-2016.
5. Disponible en http://bit.ly/atuncalvo-madres.

6. Puede verse en http://bit.ly/ikea-salon.

7. Disponible en http://bit.ly/insights-camera.

8. Puede verse en http://bit.ly/samsung-growing.

9. Son los siguientes: Cannes Lions, El Sol Festival Iberoamericano de la Comunicacién Publicitaria, los Premios a la
Eficacia de la Asociacion Espanola de Anunciantes y/o el Festival Inspirational de Interactive Advertising Bureau Spain.

10. Disponible en http://bit.ly/audi-muneca.

11. Puede verse en http://bit.ly/cuanto-santander.
12. Disponible en http://bit.ly/ford-cuna.

13. Disponible en http://bit.ly/svenson-atiempo.

14. En la entrevista en la edicién de 2017 del Festival Inspirational de Interactive Advertising Bureau Spain que puede
verse en http://bit.ly/solana-inspirational.
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Resumen

Este articulo investiga las claves del éxito de la marca
Hawkers, una empresa espanola dedicada a la
comercializacién online de gafas de sol y notable
ejemplo de las denominadas startups. Partiendo de
una inversion muy modesta, consiguid rapidamente
un elevado nivel de capitalizacién y de ventas,
construyendo una marca re