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Ua memento de [a mesa redonda que cerr6 [a joraada: de izqda, a dcha., Ugo Cena, ~[ex PaLtete, Amaya Coronado, Atfonzo Gonz~[ez CaL[ejas y Gui[le~mo Navarre,

JORNADA AEA: RECETAS
PARA LA EFICACIA

EN TIEMPOS DE CAOS
La Asociacibn Espa6ola

de Anunciantes (AEA)
celebr6 en Madrid
hace unos dfas la

sexta edici6n de la
Jornada de la Eficacia

bajo el tRulo de
Estrategia: eficacia

en modo futuro.
En ella, diferentes

profesionales
hablaron sobre el rol

de la planiflcacibn
estrat~gica como

creadora e impuisora
de la eficacia. La

Asociacibn Espahola
de Planificadores

Estrat~gicos (APG)
ha sido este a6o la
protagonista de la

jornada con motivo del
ddcimo aniversario de

su fundacibn.

EL OBJETIVO: ENCONTRAR
RESPUESTAS SOBRE EL FUTURO
DEL ’PLANNING’ COMO DISCIPLINA

Aria Venegas/Maite S~ez

El futuro de ]a plamficacion es tuna especie de expediente x o,
lo que es lo mismo, una inter tidumbre. A Luis Miranda,
chrector de grupo de estrategia de la agencia californiana
Trailer Park & Deep Focus se le nora que se dedica a la
industria del entretenLrniento porque su segundo simil con la
fllmografia rue hablar de "estrategia al borde de un ataque de
nei vies", el~ alusi0n al caos (il]C[1.] so hablo de esquizofrenia)
que cree que existe hey en la planificaci0n estrat~gica. ’So
trabaja con mucha velocidad pore con rigor, y hay que
pensar en grande yen pequeflo a la vez". Durante su
d;scurso destaco come principallabor del planner seguir el
camper tamiento del consumidor, explol a[ las tendencias
que le gustan y jugar con la creatividad, ’El ’planner’ debe
ayuda[ en el proceso que va desde la tnformaci0n a la
inspiration" Las funciones de integrador (di~ octet de
orquesta) imp[lcado en la estrategia de negocio e inventor
(’meterse en areas mas alia de la comunicacion") son aires
de los sombreros que debe ponerse este perfil profesional
Para Miranda la explosion del mundo digit a[ ha cambiado
valores y significados, come los de [7mistud o cumpurtk.
"Tambien han cambiado los comportamientos y ahora rode
genera demasiadas expectativas", Aseguro que los
problemas en la planiflcaci0n se est&n amplificm~do per
motives come la indiferencia (del consumidor hacia las
mazcas), el car toplacismo, per la at ribuci0n de marca o la
relacion de la marca con el contenido, per culpa de una
medici0n insuficiente o per el prablema de la e~ciencie vs
ej~cacia, es decir, "vamos a resultados masque a objetivos".
Come si se tratara de una ~oto de Snapchat, cree que la
conexi0n marca-personas desaparece rapida ’Hay que
conseguil provocar generar vale/sea come sea" y apoy0
que las marcas se posicionen, opinen e inclose intenten
resolver problemas reales (’ hay que contar historias, pore
cmando productos y valor’).
Su discurso paso tambion per resaltar el interact de
cosas y la realidad virtual come ~[eas que mteresan en la
planificacton ("explorar nuevas areas de emocion es igual 
eficacia’ ) y motivo a los asistentes a mirar mas alla y a crear

’THE ECONOMIST’
A contin~acion Mike Dodds, director ejecutivo de Proximity
Europe, present0 el case de la campafla digital de The
Economist, realizada per Proximity Londres y Universal
McCann y que rue premiada con un ore en Creative
Efectiveness en el Festival de Cannes de este aflo. El rote al
que se enfrentaban desde la agencia era conseguir cambiar
la pe~ cepcion que touches no lectores ionian sabre la
pubhcaci0n inglesa (demasiado intelectual, para gente gris 
aburrida. ) y apelar auna auchencia m~s amplia. La campa~a
ut iliz0 el propio contenido come gancho "No bay nada mAs
provocatxvo que la verdad", decia Ded~ para enfatizar que
ahi bahia tma opor tunidad publicitaria La campana contenia
mensajes, preguntas, anuncios ripe resumen (de noticias
reales) o declaraciones provocadoras acerea de los
contenidos editoriales, en tlempo real y con nbicaciones pace
convencionales "lncluso estuvimos en reuniones reales dei
equipo de redaccion de ’The Economist’ para documentarnos
bien a ia hera de hablar de articulos que se iban a publicar ’
La campa~_a goner0 52 mill.ones de cries, 64000 nuevos
suscliptoles (el ob]etivo imcia] eran 9.000), aument0 en 
24% la percepcion y en un 64’t’, el reconocimiento de marca y
obtuvo 25 a ~ eR retorno de inversion durante los dace moses
que duro.

EL M(~VIL Y LA ENTREGA
~n Soriano. dlrector de estrategia de For sman&
Bodenfors arrancaba planteando una paradoja sabre el
l’ut ore de la planificaci0n "Aunque el papel del ’planning’ sea
m~ pmceso de continua evolucion, debemos vet la disciplina
desde el presente, no desde el future’,
Pore el principal protagonista de so. ponencia rue el m0vil "Es
el mayor culpable de redes los cambies actuales, afectu a la
atenci6n del consui’~.idor y per tanto a la farina de hacer
planificacion", Aseguraba que este aparato tan
imprescindible hey dia mata tiempos muertos y eso est~
generando "que el movfl sea un arma de dist racc~6n masiva".
Incluso foe mas aila: "Los m0vfles son los bloqueadores
publicitados mas electives que existen y, come profesion,
esto hay que tenerio en euenta ’ Las reglas deljuego en
pub[lcidad y comunicaci6n han cambiado, segun el, y
muchas metricas ya no son vabdas para methr la eficacia La
television ya no es el unico media con el que se puede
conseguir cabot tufa: "~.Cu~ntos spots de Nike veis en
television?" pregunt0 a la audiencia "No es que la telewsion
haya muerto porque los nuevos medias no van a sustituir a
los conveucionales, pore hay que saber equittbrar la balanza"
Per nit hmo habl0 de una formula que califlc0 de clave
contenido+entrega "No rode es creat~vidad Ahora
necesitamos la ent rega tie ese contenido, es decir es
importante come hacerlo llegar, ye[ ’planner’ debe mirar per
tlna entrega del mensaje que [lame la atencion"
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Agustln Soliano (Forsman & Bodenfors).

Luis Miranda (TraiLer Park

Nick PaLmer (Mediacom).

La entrega para 61 se puede hacer con acciones de relaciones
publicas, con injluencers, en redes sociales. "Hay marcas
que con mucha menos rover sion se perciben como m~s
naturales gracias a esa labor de ent rega’. Su tiempo
terminaba con unas reflexiones/recomendaciones dirigidas,
precisamente a la estrategia de entrega:

¯ Segmentar el mundo desde una perspecfiva d~git al
¯ Segmentar tu brand content de acue[ do a su naturaleza
¯ lnvestigar que tipo de influenciadores necesitas
¯ Devolver valor a la cultura que creo a[ influenciador (algo

que, di]o, separa a los mareas tradicionales de los modernas y
que esta relacionado con el brondoinq)
¯ Estructura el thning de la entrega del contenido (desde que

se crea fiasta la ditusi6n fmai)
¯ Asigna un tel a coda red social de acuerdo con su nat uraleza
(puso de ejemplo la campafia de Lotelia de Navidad Justino)
¯ Define tu estrafegia de relaciones po.blicas come porte del
ecosistema Este es el punto mas impor tante ya que decia, se
restm~e en "it m~s all~ de la nota de prensa").
"En este proceso de entrega los ’planners’ pueden crear
poder y valor. Es un nuevo camino y os invite a explorarlo’,
conduia

EL CONTENIDO MARCA LA DIFERENCIA
El O.lt imo de los ponentes. Nick Palmer, responsable de
estrategia de contenidos de Mediacom EMEA, sorprendio con
un discurso tajante donde recalco que el mundo no necesita
m~.s conlenido "El contenido es un agujero negro Hay
rancho 8ente haciendo comenido, pero hay poca eficacia~

Segun el. no se puede dedicar un tiempo infinito a ver
contenido en el move1 y por ello la oferta es superior a la
demanda. "La est~ategia tiene que ve[ con elegiL Los cosas
salon mal cuando uno quiere hacer de todo. Lo impor tante es
croat contenido qae lle,gue y clue haga que el consumidor sea

fiel a la marco". Pore ni cualqmer contenide, ni cualquier
audiencia, ’Tlene que ser algo de tu propiedad ’ chjo, en
~ eferencia al contenklo, si bien la audiencia puede set
compar tida (para que sea mayor), y para ello la colaboracion
con otros socios se antoja fructffera.

LA ANI~MONA 0 EL LADO FEMENINO
La APG nacio hace diez ones, cuando la cuestzon a defender
era la necesidad de la incorporacion de la figura del
planificador estrategico a los agencias: esa incorporacion es
algo p~enamente asentado, yen ascenso, Pe~ o no solo en los
agencias. Tambi6n los anunciantes empiezan a interesarse
per ese perfll profesional para sus propias estructuras. Esa
es la buena noticia pot la que se felicitaban los integrantes de

Mike Dodds (Proximity).

la mesa redonda con la que concluyo la jornada: Ama~a
Coronado (Lola), que actuo de moderadora, Ugo Ceria
(JWT) Altonso Gonz~lez Callejas (Arena), Guillotine Na’,-arro
(La Mulet del Presidente) y Alex Pallet e (Picnic), que
rep~ esentm on al planiflcado~ en la muItinacional, la agencia
de medios, la agencia local y la innovacion respect~vamente,
Cu&l es el ml del planificador y sobre todo cuales son las
nuevas aplicaciones del planning en elpreceso de
construccion de marco fueron las cuestiones debafidas en ia
mesa En cuanto al ml el abanico es tan amplio que paso
desde el simbiotico que se establece entre una anemona y tin
cangrejo ennitano, apun{o U~o Ce~i~ hasta un perfll
marcadamente femenino, de hecho el pMnning seria "la
parle mas {emenina de nuestra industria", sefial6 6kdllermo
N~tv~r~o Ui’~ date m~is pa[a feEcitarse per la largo vida del
planificador estrat~gico teniendo en cuenta, come decia
~’o que "el [uturo va a set iemenine",
En este contexto, la colaboracion {"no hay territorialismo
intelect ual" en el planificador), la orquestacion, la creaciOn de
cultura ("es la Unica manera de que las marcas sobrewvan"),
la relevancia como requisito basico de la eficacia, el sentido
como.n o el disefio de estrategias mas all~ del horizonte

de las a~encias creat~vas, pero cada vez m&s son los
anunciantes atentos a esta labor y, tambien se indico en la

medios y a los p[opios medios de comunicaci6n,
Y, si es cierto que "los planificadores tenemos m~.s desapego
alas companias", tal y como se afirmo, y teniendo en cuenta

bien puede pensarse queen no mucfio tiempo habra un
movtmient o de estos perfiles hacia los diferentes agentes del

encuentro se aflrmara que este ’es un momento brutal para
el ’planner"’ ̄
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