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JORNADAS

Un momento de la mesa redonda que cerr6 la jornada: de izqda. a dcha., Ugo Ceria, Alex Pallete, Amaya Coronado, Alfonzo Gonzalez Callejas y Guillermo Navarro.

JORNADA AEA:RECETAS
PARA LA EFICACIA
EN TIEMPOS DE CAQOS

La Asociacion Espanola
de Anunciantes (AEA)
celebré en Madrid
hace unos dias la
sexta edicion de la
Jornada de la Eficacia
bajo el titulo de
Estrategia: eficacia

en modo futuro.

En ella, diferentes
profesionales
hablaron sobre el rol
de la planificacion
estratégica como
creadora e impulsora
de la eficacia. La
Asociacion Espanola
de Planificadores
Estratégicos (APG)

ha sido este ano la
protagonista de la
jornada con motivo del
décimo aniversario de
su fundacion.

EL OBJETIVO: ENCONTRAR
RESPUESTAS SOBRE EL FUTURO
DEL ‘PLANNING' COMO DISCIPLINA

Ana Venegas/Maite Saez

El futuro de la planificacion es una especie de expediente x o,
lo que es lo mismo, una incertidumbre. A Luis Miranda,
director de grupo de estrategia de la agencia californiana
Trailer Park & Deep Focus se le nota que se dedica ala
industria del entretenimiento poerque su segundo simil con la
filmografia fue hablar de "estrategia al borde de un ataque de
nervios”, en alusion al caos (incluso hablo de esquizofrenia)
que cree que existe hoy en la planificacion estratégica."'Se
trabaja con mucha velocidad, pero conrigor, y hay que
pensar en grande y en pequenio, ala vez'", Durante su
discurso destaco como principal labor del planner seguir el
comportamiento del consumidor, explorar las tendencias
que le gustan y jugar con la creatividad. “El ‘planner’ debe
ayudar en el proceso que va desde la informacionala
inspiracion”. Las funciones de integrador (director de
orquesta) implicado en la estrategia de negocic e inventor
(“meterse en areas mas alla de la comunicacion”) son otros
de los sombreros que debe ponerse este perfil profesional.
Para Miranda, la explosion del mundo digital ha cambiado
valores y significados, como los de amistad o compartir.
“También han cambiado los comportamientos y ahora todo
genera demasiadas expectativas". Aseguro que los
problemas en la planificacion se estan amplificando por
motivos como la indiferencia (del consumidor hacia las
marcas), el cortoplacismo, por la atribucién de marca ola
relacion de la marca con el contenido, por culpa de una
medicion insuficiente o por el problema de la eficiencia vs
eficacia, es decir, “vamos a resultados mas que a objetivos”.
Como si se tratara de una foto de Snapchat, cree quela
conexion marca-personas desaparece rapido. “Hay que
conseguir provocar, generar valor sea como sea' y apoyo
que las marcas se posicionen, opinen e incluso intenten
resolver problemas reales (“hay que contar historias, pero
creando productos y valor").

Su discurso paso también por resaltar el internet de las
cosasy larealidad virtual como areas que interesan en la
planificacion (“explorar nuevas areas de emocion esigual a
eficacia") y motivo a los asistentes a mirar mas alla y a crear
estrategias que rompan mercados.
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Luis Miranda (The Trailer Park):
“Se trabaja con mucha velocidad,

pero con rigor, y hay que pensar en
grande y en pequeiio, a la vez”.

‘THE ECONOMIST’

A continuacion Mike Dodds, director ejecutivo de Proximity
Europe, presento el caso de la campana digital de The
Economist, realizada por Proximity Londres y Universal
McCann y que fue premiada con un oro en Creative
Efectiveness en el Festival de Cannes de este ano. Elreto al
que se enfrentaban desde la agencia era conseguir cambiar
la percepcion que muchos no lectores tenian sobre la
publicacion inglesa (demasiado intelectual, para gente gris y
aburrida..) y apelar a una audiencia mas amplia. La campana
utilizo el propio contenido coma gancha “No hay nada mas
provocativo que la verdad", decia Dodds para enfatizar que
ahi habia una oportunidad publicitaria. La campana contenia
mensajes, preguntas, anuncios tipo resumen (de noticias
reales) o declaraciones provocadoras acerca de los
contenidos editoriales, en tiempo real y con ubicaciones poco
convencionales. "Incluso estuvimos en reuniones reales del
equipo de redaccion de ‘The Economist' para documentarnos
bien alahora de hablar de articules que se iban a publicar”
La campana genero 5,2 millones de clics, 64.000 nuevos
suscriptares (el objetivo inicial eran 9.000), aumento en un
24% la percepcion y en un 64% el reconocimiento de marca y
obtuvo 25 a1 en retorno de inversion durante los doce meses
que duro.

EL MOVIL Y LA ENTREGA

Agustin Soriano, director de estrategia de Forsman &
Bodenfors arrancaba planteando una paradoja sobre el
futuro de la planificacion: “Aunque el papel del ‘planning’ sea
un proceso de continua evolucion, debemos ver la disciplina
desde el presente, no desde el futuro”.

Pero el principal protagonista de su ponencia fue el movil. “Es
el mayor culpable de todos los cambios actuales, afectaala
atencion del consumidor y por tanto ala forma de hacer
planificacion". Aseguraba que este aparato tan
imprescindible hoy dia mata tiempos muertos y eso esta
generando "que el mévil sea un arma de distraccion masiva’
Incluso fue mas alla: “Los moviles son los bloqueadores
publicitarios mas efectivos que existen y, como profesion
esto hay que tenerlo en cuenta'. Las reglas del juego en
publicidad y comunicaciéon han cambiado, segun él, y
muchas métricas yano son validas para medir la eficacia. La
television ya no es el unico medio con el que se puede
conseguir cobertura: *;Cudntos spots de Nike veis en
television?" pregunto a la audiencia. “No es que la television
haya muerto porque los nuevos medios no van a sustituir a
los convencionales, pero hay que saber equilibrar la balanza".
Por ultimo hablé de una férmula que califico de clave
contenido+entrega. “No todo es creatividad. Ahora
necesitamos la entrega de ese contenido, es decir, es
importante como hacerlo llegar, y el ‘planner’ debe mirar por
una entrega del mensaje que llame la atencién”
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Luis Miranda (Trailer Park).

Nick Palmer (Mediacom).

Agustin Soriano (Forsman & Bodenfors).

La entrega para €l se puede hacer con acciones derelaciones
publicas, con influencers, enredes sociales... "Hay marcas
que con mucha menos inversion se perciben como mas
naturales gracias a esalabor de entrega’. Su tiempo
terminaba con unas reflexiones/recomendaciones dirigidas,
precisamente, a la estrategia de entrega

¢ Segmentar el mundo desde una perspectiva digital

* Segmentar tu brand content de acuerdo a su naturaleza

¢ Investigar que tipo de influenciadores necesitas

# Devolver valor a la cultura que creo al influenciador (algo
que, dijo, separa a las marcas tradicionales de las modernas y
que estarelacionado con el brandoing)

s Estructura el timing dela entrega del contenido (desde que
se crea hasta la difusion final)

* Asigna un rol a cada red social de acuerdo con sunaturaleza
(puso de ejemplo la campana de Loteria de Navidad, Justino)
* Define tu estrategia de relaciones publicas como parte del
ecosistema. Este es el punto mas importante ya que, decia, se
resume en “ir mas alla de la nota de prensa’)

“En este proceso de entrega los 'planners’ pueden crear
poder y valor. Es un nuevo camino y os invito a explorarlo”,
concluia,

EL CONTENIDO MARCA LA DIFERENCIA

Elultimo de los ponentes, Nick Palmer, responsable de
estrategia de contenidos de Mediacom EMEA, sorprendio con
un discurso tajante donde recalcé que el mundo no necesita
mas contenido. “El contenido es un agujero negro. Hay
mucha gente haciendo contenido, pero hay poca eficacia
Segun ¢l, no se puede dedicar un tiempo infinito a ver
contenido en el mévil y por ello la oferta es superior ala
demanda. “La estrategia tiene que ver con elegir. Las cosas
salen mal cuando uno quiere hacer de todo. Lo importante es
crear contenido que llegue y que haga que el consumidor sea

Nick Palmer (Mediacom) “La
estrategia tiene que ver con elegir.
Las cosas salen mal cuando uno
quiere hacer de todo. Lo importante
es crear contenido que llegue y que
haga que el consumidor sea fiel a la
marca”.

fiel ala marca'. Pero ni cualquier contenido, ni cualquier
audiencia. “Tiene que ser algo de tu propiedad”, dijo, en
referencia al contenido, sibien la audiencia puede ser
compartida (para que seamayor), y para ello la colaboracién
con otros socios se antoja fructifera.

LA ANEMONA 0 EL LADO FEMENINO

La APG naci¢ hace diez anos, cuando la cuestion a defender
era la necesidad de la incorporacion de la figura del
planificador estratégico alas agencias; esa incorporacion es
algo plenamente asentado, y en ascenso. Pero no solo en las
agencias. También los anunciantes empiezan a interesarse
por ese perfil profesional para sus propias estructuras. Esa
es la buena noticia por la que se felicitaban los integrantes de
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Mike Dodds (Proximity).

la mesa redonda con la que concluyo la jornada: Amaya
Coronado (Lola), que actuc de moderadora, y Ugo Ceria
(JWT). Alfonso Gonzalez Callejas (Arena), Guillermo Navarro
(La Mujer del Presidente) y Alex Pallete (Picnic), que
representaron al planificador en la multinacional, la agencia
de medios, la agencia local y la innovacion, respectivamente.
Cual es el rol del planificador y, sobre todo, cuales son las
nuevas aplicaciones del planning en el proceso de
construccion de marca fueron las cuestiones debatidas enla
mesa. En cuanto al rol, el abanico es tan amplio que pasa
desde el simbiotico que se establece entre una anemona y un
cangrejo ermitano, apunto Ugo Ceria, hasta un perfil
marcadamente femenino, de hecho, el planning seria ‘'la
parte mas femenina de nuestra industria’, sefialé Guillermo
Navarro. Un dato mas para felicitarse por la larga vida del
planificador estratégico, teniendo en cuenta, como decia
Navarro, que “el futuro va a ser femenino”.

En este contexto, la colaboracion ("'no hay territorialismo
intelectual en el planificador), la orquestacion, la creacion de
cultura ("es la unica manera de que las marcas sobrevivan'),
la relevancia como requisito basico de la eficacia, el sentido
comun o el diserio de estrategias mas alla del horizonte
cercano, son algunos de los territorios en los que trabajan los
planificadores. De momento lo hacen basicamente en el lado
de las agencias creativas, pero cada vez mas son los
anunciantes atentos a esta labor y, también se indico enla
mesa redonda, deberia extenderse mas alas agencias de

medios y a los propios medios de comunicacion.

Y, si es cierto que “los planificadores tenemos mas desapego
alas companias', tal y como se afirmo, y teniendo en cuenta
el contexto de caos en el que esta instalada la comunicacion,
bien puede pensarse que enno mucho tiempo habra un
movimiento de estos perfiles hacia los diferentes agentes del
mercado. No es de extrafar, por tanto, que durante el
encuentro se afirmara que este “es un momento brutal para

el ‘planner". e




