
VI Jornada de la Eficacia de la AEA

La planiticaci6n estrat6gica como clave
para el 6xito y el fmuro de las marcas
La jornada estuvo dedicada a analizar la importancia de la estrategia y los planners

Mesa redonda en la que intervinieron los presiden[es que ha tenido hasla ahora la Asoeiaci6n Espa~ola ¢te P~anificadores Estrat~gicos, En el centro, Nuria Serrsiio, la presidenta actual.

Un lleno completo del auditorio
Repsol, con mds de 300
profesionales, confirma el
~xito e interns de la VIJornada
de la Eficacia organizada por
la Asociaci6n Espa~ola de
Anunciantes (AEA), centrada 
la importancia y futuro de Ins
planificadores estrat~gicos, y
en su papel m~s all~ de la pura
comunicaci6n comercial.

TEXTO FERNANDO MONTAIq~S

L a VI Jornada de la Eficacia, organizada
por la Asociaci6n Espafiola de Anun-
ciantes (AEA), tuvo como invitado 

honor a Ia Asociaci6n Espafiola de Planifica
dotes Estratdgicos (APG), con motivo de su 
cimo aniversario. Su actual presidenta, Nuria
Serrauo, inaugur6 el encuentro con una mesa
redonda en la que participaron los presidentes
que ha tenido la asociaci6n hasta ahora: Anto
nio Monerris, Ram6n OII4, Gem Romero, Pablo

V~izquez y Raquel Espantale6n.
Entre todos recordaron el papel que tenia

el planner hace una dOcada, "cuando se debia
explicar muchas veces su ~nci6n", hasta hoy
din, que podria resumirse como "No planner,
no future", segt’m d~[o Nuria Serrauo. En pa-
labras de Antonio Monel’ris, "~lmlCa antes la
comnnicaci6n ha estado tau ffagmentada y las
marcas hart estado tm~ sin direcci6n; y Ins plan-
ners aportan cierto orden y seguridad, pot su
capacidad de conectar talentos, y entre tantos
especialistas tambi~n hacen 15.1ta generalistas".
O, como d~:io Ram6n O11~: "Hemos pasado de
set anecd6ticos a b/lsicos y fundamentales".

Se habl6 asi la figura del planner como
ese hombre multinstrumemista que vertebra
discursos, orilla miedos, facilita, estrnctnra, y
traduce con la capacidad de hablar diferentes
lenguajes, conciliar la racionalidad con la crea-
tividad, explorar cosas nuevas, y segnir hacieu-
dose preguntas. I)e caraaI ftltttro se apunt6 que
su papel debe incluso aumentar, "saliOudose del
mundo de la agencia para generar h~ridos en
muchos sectores". Pablo V~izquez resalt6 que,
ante todo, su aportaci6n esff~ en la dil~rencia-
ci6n: "No estamos s61o en el insight del consu-
midor, debemos aportar uI~S a ]as marcas, que
ya no tienen que tener posicionamiento, sino
tomar posiciones". Para Ram6n OIId, ser plan-
ner es m/is una mentalidad que un oficio, "al
guien que habla diferemes lenguajes, explora
para intentar saber 1o que pasar~i en el futuro,

y que regis que dar soluciones es capaz de hacer
preguntas".

Lo que tiene mucha relevancia en esta 6poca
de cambio, tal y como dijo Gem Romero: "Des-
pu4s de la crisis el consumidor ya no es igual,
ya nadie quiere galletas para set feliz, hay que
buscar nuevos posicionamientos"; o Raquel Es-
pantale6n: "Es el momemo que auunciantes y
agencias de’amlvan a los consmnidores todo 1o
que les han dado, no hablar de consunfidores
sinn de ciudadanos’.

EL ’BRANDOING’. Las cuatro ponencias die-
ton distintas visiones y ejemplos de la impor-
tancia de la plauificaci6n estrat~gica. Luis Mi-
randa, que eu Los Angeles (EE. UU.) trabaja
para marcas y productoras cinematogr~ficas y
televisiones como group strategy director de
Trailer Park & Deep Focus, cont6 que sus ideas
se hart llevado a cabo en trdileres de peliculas,
series de televisi6n y marcas comerciales. Ideas
co,no aportar "inspiraci6n efectiva a creativos,
clientes y agencias" en un mundo digital que
"ha cambiado todo", pero seguimos siendo hu-
manos y emocionales.

De cara a Ins marcas, st! planteamiento es el
brandoing: "Pasar del decir al hacer, de ganar
la atenci6n a ganar un espacio en el coraz6n.
La meta no es identificar geute que uecesite 1o
qne baces, sino genre que cree 1o que tti crees;
no centrarse en difereuciaci6n, sino en treat
realmente dil~rencias. Aportar inspiraci6n no
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Lu[s Miranda Mike Dodds.

Agustin Soriano

luciones". Por eso, "la estrategia de marca est’.
mucho mils cerca de la estrategia de negocio",
apuutando ejemplos conocidos como Apple,
Google o Amaz6n, creadores de "ecosistemas
de valor" con mtiltiples entradas para los con-
sumidores.

Mike Dodds, de Proximity Londres, explic6
detenidamente el ~xito del caso The Economist,
premiado con un oro en Eficacia Creativa en
Cannes Lions 2016. En colaboraci6n con Univer-
sal MCann y la propia editorial, la base fue cam-
biar el foco de la excelente publicidad del me
dio, hasta entonces centrada en los lectores del
misxno, y llevarlo al contenido qne ofrece para

Se partia de que existfa una percepci6n equi-
vocada sobre ese cooteoido, que se desconocia
pero era calificado como aburrido y pensado
para una 61ire empresarial. Mediante la seg~nen-
taci6n, se pudo elnitir una campafia totahneute
digital con "los mensajes adecuados a la perso-
na adecuada, en el tiempo adecuado y el lugar
preciso", y siempre basados en los contenidos
reales de The Economist. E1 ~xito rue indudable:
gener6 5,2 millones de clics en su audiencia
potencial, cuando el objetivo eran 650.000; y
64.405 nuevos suscriptores frente a los 9.000
de objetivo inicial, con un ROI de 25 a 1.

EL FUTURO PASA POR EL MOVIL. AgnstLn Sofia
no, director de estrategia de b~rsman & Bodenfors

Nick Plainer

Gotemburgo, plante6 desde el COlnieozo de
su ponencia que el ihturo de la planilicaci6o
estrat6gica pasa por el tel61bno m6vil, "el arma
de distraccidn masiva y el mayor culpable de
todos los cambios actuales, pues afecta a [a
atenci6n del consumidor y a la forma de hacer
planificaci6n. Los m6viles son los bloqueadores
publicitarios mils efectivos que existen, hacen
algo que al cerebro le gusta mucho hacer, ma-
tar tiempos muertos". Pot eso, el smartphone
que todos Ilevamos en el bolsillo ha cambiado
ya radicalmente las reglas del juego, y obliga a
buscar ntlevas m~tricas y sistemas para medir
la eficacia, ya que las tradicionales estfin dejan
do de set vS.lidas.

Otro factor clave para Soriano es el con
cepto de la entrega de los contenidos: "No
todo es creatividad. Ahora es fundameutal
trabajar eu la entrega de ese contenido, c6mo
hacerlo Ilegar bien al coosumidor, y el plan-
ner debe lograr una entrega del mensaje que
llame la ateuci6n".

El t~himo de los poneotes, Nick Palmer, res-
ponsable de estrategia de contenidos de Media-
corn EMEA, analiz6 la importancia del planner
en los contenidos de marca, partiendo del prin-
cipio de que no se necesitan tantos contenidos.
"El contenido es un agujero negro. Hay mucha
genre haci6ndolo, pero de manera poco eficaz".
Pot ejemplo, apunt6 que nadie dedica mucho
tiempo a vet contenidos en el m6vil, y la ofer-
ta ya es muy superior a la demanda. Lo impor-

taote es crear contenido que llegue y que haga
que el consumidor sea fiel a la marca. En esta
tarea, el planner es t~andamental, porque no
vale cualquier conteuido para cualquier marca
ni para cualquier audiencia. "El contenido debe
set algo de tu propiedad", si bien la audiencia
puede compartirse para aumentarla, y para ello
la colaboraci6n con otros socios puede resultar
positiva en ocasiones, concluy6.

La mesa redonda con la que cerr6 la jorna-
da se plante6 sobre las nuevas aplicaciooes del
planning en la construcci6n de marca, con Ugo
Ceria, Alfonso (;onzO, lez, Guillermo Navarro
y Alex Pallete, y moderados pot Amaya Coro-
nado. Varios ponentes coincidieron en que los
ammciantes est~n fichando planners, 1o que
demuestra su creciente importancia como una
figura totalmente asentada en el mercado, y no
solo enlas agencias. Con una singular defini-
ci6n para planning, en palabras de Guillermo
Navarro: "Es la parle mils femenina de nuestra
industria". Se resalt6 la utilidad del planning y
el deber de "desibrmatizarlo", recnperando la
libertad para entender los problemas reales y
poder aportar soluciones, "gracias a la capaci-
dad camale6nica del planoer para adaptarse a
los cambios" y, siempre, desde la colaboraci6n.

La jornada organizada pot la AEA cont6
con el patrocinio de Repsol, Clear Chaonel,
CMVocento, Mediacom y The Walt Disney
Company, y la asesoria estrat~gica y organiza-
ci6n de Scopen. ̄
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