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Planning en Publicidad: origenes, evolucion y perspectivas para el futuro

Mariana Bricchetto”

Resumen

Ser planner en Argentina en muchas cosas se parece a Don Quijote luchando
contra sus molinos de viento. En nuestra cultura italo-latina donde la creatividad
surge del caos y la improvisacion, hablar de planificar podria sonar a utopia. Y en el

contexto del mundo de las agencias creativas mas todavia.

Pero a veces el viento logra alinearse con los molinos, y la disciplina del

Planning se abrié camino desde la Londres de los afios 60 a las agencias argentinas.

El “Planner” representa la voz del consumidor dentro de la agencia: es el
responsable de que las comunicaciones funcionen desde una estrategia y se destaquen

creativamente. Es el dltimo responsable del brief de comunicacién.

El objetivo de este trabajo es mostrar como el Planning local va acompanando
los cambios en el consumidor y el mercado, aportando una visién estratégica que
“orienta” las comunicaciones, las hace mas efectivas e inspira mejor creatividad. ;Qué
lugar ocupa hoy el Planner en el equipo de la agencia tradicional y no tradicional?

;Hacia donde se orientan los cambios del area?

Estas son algunas de las preguntas que nos van a guiar para reflexionar acerca

de este rol y sus perspectivas a futuro.
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TEXTO de 1a PONENCIA

El Planner es quien “planifica”. Pero, ;qué es realmente planificar y qué puede

significar en nuestro pais, cultor de la improvisacién y la “espontaneidad”?

Como otras cosas heredadas de los ingleses, asi como el fatbol, esta disciplina
que surgi6 de una cultura tan diferente a la nuestra se abri6é un lugar en el mercado
local y a través del tiempo fue buscando su propia identidad, en linea con la

problematica y la idiosincrasia local.

Y dentro de esa lucha por “importar adaptando”, se convirti6 en una

herramienta que suma al pensamiento estratégico y creativo en las comunicaciones.

EL ROL DEL PLANNER

“Hacer planning es mejorar la comunicacion a través del entendimiento holistico de los

consumidores, las marcas y las formas en las que se conectan entre si. Hacer planning es

encontrar el mejor camino entre el desafio inicial y el resultado final. Hacer planning es
construir coherencia con cada pieza de comunicacion que jalona el sendero de una
marca. Hacer planning es alumbrar mds y mejores ideas creativas” (APG Argentina,

2015)

Pero, ;qué hace el planner? El planner participa de todo el ciclo de desarrollo
de las comunicaciones, con tareas especificas en cada momento que ayuden a
construir, aplicar y medir la estrategia de comunicacién basada en el consumidor, el

mercado y la marca.

En linea con el pensamiento de sus creadores, S. King y S. Politt, y sintetizado
por M.Rainey (Rainey, M, 2006: 20) la primera etapa en su proceso de trabajo podria
llamarse “;Dénde estamos?”. En este momento el planner tiene que cuestionar todo y
descubrir los insights mas relevantes sobre el target, el contexto, el mercado, la marca

y sus competidores. Lo hace proponiendo, implementando y analizando
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investigaciones de mercado cualitativas y/o cuantitativas, y evaluando diversas

fuentes y estudios ya existentes.

El segundo momento es aquel en el cual se hace la pregunta “;Por qué estamos
ahi?” En esta instancia tiene que pensar, analizar toda la informacién y elaborar
hipétesis para tratar de entender la situaciéon de la marca. Esta informacién incluye la
historia del mercado, la marca y sus competidores. El andlisis del contexto local e
internacional. Las tendencias en el target y la categoria. El andlisis histérico de

comunicaciones de la marca propia y sus competidores.

La etapa 3 responde a la pregunta “;Ddnde podriamos estar?” y es en este
momento en el cual el planner explora posibles objetivos para plantear, que puedan
después ser resueltos por la comunicacion. Identifica oportunidades y las convierte en
ejes de su propuesta. Junto con los objetivos debe proponer formas de testearlos, para

que los mismos se cumplan con la comunicacion.

La cuarta instancia es la de la estrategia por excelencia: “;Cémo podemos
llegar ahi?”. En este momento se piensa el como, el camino que se va a tomar para
alcanzar el objetivo. Los lineamientos para ir transitando por este camino. Se
desarrollan y escriben conceptos alineados a territorios de la marca, para después
trabajarlos creativamente. Finalmente, se escribe el brief y se brifea al equipo

creativo.

El tltimo momento dentro de este proceso que es circular, es aquel en el cuel
se pregunta “;Estamos llegando ahi?”. Para tener una respuesta el planner tiene que
“medir”: proponer e implementar sistemas como para investigar objetivamente y
entender los resultados de una campafia. En esta instancia el planner pone en el

campo todas sus dotes y expertise como investigador de mercado.

El trabajo cotidiano del planner podria sintetizarse, para cada proyecto, de la
siguiente manera: empieza recibiendo (junto al equipo de la agencia) el brief
especifico del cliente. Sale de la reuniéon pensando en todo el material que va a poder

buscar, pedir o generar como para entender mejor el problema que le plantearon. A
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través de esta busqueda va a ir detectando insights interesantes como para trabajar,
verdades acerca de la marca, el consumidor y el mercado que actien como
disparadores de buenas ideas creativas y como activadores de la conducta favorable
del target hacia nuestra propuesta. Se trata de todo eso que se sienta importante y
motive a todos de manera positiva. Con todo este material en borrador va a empezar a
pensar en la estrategia concreta para la marca, incluyendo su situacién, objetivos,
camino elegido, territorio y mensaje especifico con el que va a hablar la marca. Y
entonces va a escribir el brief y brifear a creativos. Después va a seguir trabajando con
ellos escuchando ideas, dando su vision, dando sugerencias, y estando a su disposicion

para buscar referencias, argumentos, mas insights...

Finalmente, va a ser el principal responsable —el dia de la presentacion- de
venderle al cliente la estrategia, preparando el camino para la presentacion creativa y
ayudando a que el cliente entienda el proceso por el cual las ideas que se presentan
funcionan en relacion a la estrategia. El desarrollo de comunicaciones en una agencia
no es lineal ni absolutamente légico: pero el cliente tiene que entender en una
secuencia cronoldgica como la agencia fue llegando hasta la propuesta que se le esta

haciendo.

Yendo a un nivel un poco mas profundo en relaciéon al rol del planner,
podemos decir que es un “creador de relaciones” (Autor, 2006: 70). La estrategia
sobre la que trabaja el planner implica definir qué y como voy a comunicar “para crear

o modificar estas relaciones entre las marcas y las personas” (Autor, 2006: 71).

Para esto previamente el planner tiene que entender cémo funciona esa
relacion, logrando una inmersion en el mundo de la marca, su comunicacién, y todo lo

que los rodea.

“Los planners son celestinos que ayudan en la tarea de presentar y vincular a
las personas y las marcas. Tienen que entender claramente todas las variables que
estan afectando esa relacion y todos los momentos de contacto entre sus dos actores.
Tienen que defender esa relacion particular a la hora de seguir comunicando y

también medir los resultados” (Autor, 2006: 74).
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EL PLANNING Y SU HISTORIA EN ARGENTINA

¢;Cudl fue la evolucién de esta disciplina a nivel local y qué le espera en el

futuro? Podriamos dividirla en 5 etapas:

1- Planning en democracia: pensamiento en acciéon (1980-90)

2- Mirada al futuro: la estrategia (1990-2001)

3- De los insights a la mirada creativa (2001-2004)

4- El Planning sale “del closet”: creaciéon de la APG local y la moda del
Planning (2005-2015)

5- Alas agencias y mas alla: el futuro del Planning argentino.

Analicemos cada etapa por separado.

1- PLANNING EN DEMOCRACIA: PENSAMIENTO EN ACCION (1980-1990)

“Preferimos la disciplina del conocimiento a la anarquia de la ignorancia”
(Ogilvy, 2004: 196).

El Planner es un investigador, un observador, alguien que mira siempre para

adelante.

Como lo expresa el “Account Planning Group” del Reino Unido (APG): “Afrontémoslo,
el nombre de nuestro puesto contiene una indirecta de “mirar fijo a la bola de cristal”.
Este aspecto del oficio del planner se trata de tener un interés genuino y una
capacidad de generar conocimiento sobre tendencias y anticipar movimientos sociales
que sus colegas en efecto puedan usar para hacer crecer a sus marcas. Los planners

pueden conducir el futuro encontrando huecos y creando interés en cosas en las que
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el cliente pudo no haber pensado, pero en las que puede estar interesado” (APG UK,

2001: 6).

Pero en esta mirada al hoy y foco en el futuro, el rol no es estatico; el planner
no esta encerrado en la “biblioteca”, no esta aislado del mundo. Y esa es una de las
grandes diferencias que tiene con los antiguos investigadores de mercado dentro de
las agencias. El planner busca caminos pero también crea caminos, mientras camina y
se involucra en los proyectos. El Planning es el “pensamiento en accién”. Y quizas por
eso cuando Argentina “despierta” de los largos afios de la dictadura y empieza a

reconocerse, mirarse y moverse de nuevo, la disciplina empieza a ser mas relevante.

“A mediados de la década de 1980, en la Argentina, el contexto social de la
recuperacion de la democracia hizo que, por primera vez en mucho tiempo, fuera
pensable el Otro. En plena efervescencia politica, con imperfecciones, avances y
retrocesos, la sociedad transitaba el pasaje de formas autoritarias e intolerantes a una
forma de aceptacién de la diversidad y la complejidad. No es extrafio ni creo que haya

sido casual que el Planning se haya desarrollado en este contexto” (Cerana, 2006: 64).

En la década en que el pais se vuelve a mirar, a mirar al Otro y a avanzar
nuevamente, empiezan los cambios mas grandes en las areas de investigacion de las

agencias de Publicidad.

En Argentina, como en el resto de las capitales del mundo, las agencias de
Publicidad habian sido pioneras en el desarrollo e implementacién de herramientas
para investigar las comunicaciones y el consumidor. La presencia local de muchas
agencias globales, que iban llegando al pais desde casi principios del s.XX, las llevaba a
replicar sus estructuras con respecto a sus paises de origen (generalmente los EEUU o
el Reino Unido). Es decir, cada cuenta global de la agencia que empezaba a atenderse
en Argentina requeria el mismo servicio que en su pais, con lo cual las agencias se
construyeron a “imagen y semejanza” (aunque en menor escala) que sus casas
matrices. En todas ellas habia importantes departamentos de investigacion de

mercado.
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El Planning, o “Account Planning” (Planeamiento de Cuentas) habia sido creado
en el Reino Unido en la década del 60, de modo paralelo, por dos grandes publicitarios
de la época: Stanley Politt (de la agencia Boasse Massimi Politt) y Stephen King (de
JWT). Estados Unidos empezaria a usarlo mas activamente en los afios 80, siendo

TBWA la primera agencia en implementarlo.

Pero volviendo a Londres, Politt y King veian que el consumidor estaba
cambiando y cada vez habia mas informacion disponible para entenderlo. Pero que al
mismo tiempo los responsables de investigaciones eran “gurds” que trabajaban
aislados del resto del equipo de la agencia. No les interesaba especialmente la
comunicacion, ni la creatividad. Eran analistas, pero no personas de accion:
diagnosticaban pero no operaban. En 1968, la agencia ].W. Thompson establecié un
nuevo departamento llamado “Account Planning” que en principio fue una evolucién
de su area de “Marketing” y cuando Stanley Politt form6 su propia agencia, introdujo
este concepto también, con algunas revisiones. En este ultimo caso, el area que se
rearmo bajo el nuevo concepto fue la de investigacion. Estos dos lugares en que nacid
el Planning también marcaron algunas diferencias en cuanto a la concepcion de esta

nueva disciplina.

Para Politt la persona de cuentas no tenia que decidir qué informacién se iba a
utilizar para planificar las campafias o si hacia falta contratar o no investigacion de
mercado. Y fue entonces cuando decidi6 que un investigador entrenado pero

“especial” trabajara al lado del responsable de cuentas, para cada cuenta.

“Este nuevo “investigador” o “conciencia del hombre de cuentas” iba a ser
llamado el “planner” (...) Esta fue la primera fase del “Planning”. Estaba relacionada con
asegurarnos de que la investigacion era una parte central de la forma en que

tomdbamos las decisiones”. (Politt, 2014: 40).

El segundo momento del Planning para Politt tuvo que ver con darse cuenta del

aporte que el Planner, desde su lugar, podia hacer al desarrollo creativo:



AVATARES de la comunicacion y la cultux® 10. ISSN 1853-5925. Diciembre de 2015

“(...) agregamos una nueva dimension al rol del Planning que terminé siendo la
principal. Ademds de desarrollar la estrategia de comunicacion y evaluar el
funcionamiento de la campafia empezamos a involucrar a los planners mds de cerca en

el desarrollo de ideas creativas”. (Politt, 2000: 6).

El planner, entonces, no incorporaba en la agencia tareas que no se hubieran
hecho antes: lo que hacia era incluir en el equipo una persona con un perfil que
sumaba elementos de la investigacion, la comunicacion y la creatividad para ser el
nexo entre el mundo de los datos y los insights y el desarrollo creativo. Es decir,

ayudar a crear mejores estrategias y mejor creatividad.

“La publicidad siempre ha sido planeada y las camparfias siempre han sido pos-
racionalizadas (...) Lo que es relativamente nuevo es la existencia, dentro de una
agencia, de un departamento separado cuya principal responsabilidad es la de planear
la estrategia de la publicidad y evaluar a las camparias en funcién de ella”, (King, 2014:

24).

Pero, ;como y cuando esta nueva disciplina realmente empez6 a perfilarse de

manera mas clara en Argentina?

En la Argentina de los 80, las grandes agencias globales ya tenifan una presencia
importante, pero las agencias locales tenian muchisimo peso y relevancia en el
mercado también. Fueron las agencias internacionales quienes antes empezaron a

“importar” aprendizajes sobre la nueva disciplina.

En esta década, de “mirar al otro”, el mayor peso lo tuvo la investigacion. Y de
esta forma la historia local del Planning sigue, varios afios después, un camino en un

punto similar al que sigui6 en su pais de origen.

De esta forma, si bien varias agencias incorporan la figura de un “planner”, con
cargos como “Director de Investigacion” o “Director de Planeamiento Estratégico” o
“Director de Estrategia”, su rol tenia todavia mas que ver con ser el investigador,
“gurd” de la agencia, y su contacto con los equipos creativos de la agencia era muy

escaso. La estructura de la agencia seguia siendo la tradicional, pero se daba mas

8
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protagonismo a este Director, que en algunos casos tenia ademas un equipo interno
exclusivo para investigaciones. Para pasar a un esquema de estructura 100% con
Planning todavia tendriamos que esperar varios afios mas a nivel local. El responsable
de “Planeamiento” en general era una sola persona, muy senior, con algin planner a
cargo y algun asistente, y tenia a cargo todas las cuentas de la agencia. Por esto, su
involucramiento en profundidad en cada una era muy dificil, no llegaba a tener un
trato diario con cada equipo creativo, e inclusive con los clientes se veia sélo para los

grandes briefs y presentaciones de estrategia o investigaciones.

Esta es la época en que las agencias Argentinas hacian grandes estudios de
segmentacion del consumidor -en conjunto con empresas de investigacion- que se
presentaban a los clientes como un “plus” por elegir una agencia con foco estratégico.
A partir de estos estudios, el trabajo consistia en buscar insights interesantes y

trabajar después en la comunicacion.

“El Account Planner es, sobre todo, un “manager de insights”, primero
acumulando y analizando informacién del mercado y el consumidor y luego
comunicando esos insights al resto del equipo de la cuenta, usualmente bajo la forma de

un “brief creativo™”. (Fortini, 2001: 182).

Un primer paso en la historia local, en el que la figura del planner empieza a

perfilarse, timidamente pero de manera consistente.

McCann-Erickson, ].W. Thompson y Lautrec son un buen ejemplo de agencias

que en estos afios tuvieron areas de Planning muy reconocidas.

2- MIRADA AL FUTURO: LA ESTRATEGIA (1990-2001)

“La idea estratégica es lo que necesitds decir.

La idea creativa es cémo vamos a decirlo” (Kocek, 2013: 63).
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Llegd la década del 90 y la Argentina eligi6 un camino de apertura a los

mercados
internacionales, predominio de lo privado por sobre lo publico, relaciones muy
cercanas con los EEUU, modernizaciéon de servicios publicos y apertura a las
importaciones. Con el 1 a 1, los argentinos se convirtieron en avidos consumidores de
marcas y productos del exterior, viajes, y acercamiento a comportamientos de
consumo cercanos a las capitales de los paises desarrollados. Todo estaba cambiando,
y muy rapido, y las agencias necesitaban entender a este nuevo consumidor lo antes
posible. En este sentido, servia mucho toda la experiencia internacional, a la que las
grandes redes recurrieron para entender productos, categorias y marcas que eran
desconocidos localmente, pero que tenian una larga experiencia en otros mercados.

Fueron afios de mucho intercambio entre las oficinas de las agencias globales y
nuevos clientes extranjeros que se estaban instalando en Argentina. Muchas de estas
empresas empezaron a focalizar su produccién y desarrollo de comunicaciones en
distintos paises, y esto aumento el intercambio también con paises de Latinoamérica
como Brasil, Colombia, Perd. En comunicaciones, Argentina empezé a ser cabeza
regional de proyectos, trabajando para Chile, Uruguay, Bolivia y a veces también
Colombia, Ecuador, Peru. Las agencias ademas iniciaron un largo proceso que las
llevaria de ser “agencias de Publicidad” a “agencias de comunicacién”, incorporando
servicios vinculados al Marketing Directo, BTL, CRM, etc.

Habia muchas cosas nuevas para aprender e incorporar, y las areas de Planning
fueron esenciales en este proceso.

En esta etapa hay un movimiento de la “pura investigaciéon” al desarrollo
estratégico de las marcas a partir de la comunicacién. El responsable de
“Planeamiento Estratégico” era quien ideaba las grandes estrategias de comunicacion,
muy apoyado en los planes de marketing del cliente y el conocimiento del pais, el
mercado y el consumidor. Para saber mas, se crearon Centros de Informaciones en las
agencias mas importantes (tanto locales como globales), que centralizaban datos de
fuentes oficiales, de camaras y clippings de todos los medios de comunicacidn. A partir
de toda esta informacién, y la del cliente, se pensaban propuestas 360° de

comunicacion. Y también empieza a tener un rol muy importante relacionado a la

10
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innovacién: traer y lograr inducir a todo el equipo de la agencia en todo lo nuevo que

estaba llegando y que iba a venir.

“El planner (como estratega) reunird y sintetizard la informacién para guiar el
desarrollo estratégico. Esto se hace entendiendo las actitudes y las conductas de las
personas; y obteniendo insights sobre la relacion de los consumidores con las marcas y la
publicidad. Entonces el planner definird el posicionamiento y la propuesta relevante que
condensen los principales atributos racionales y emocionales de la marca”. (APG, 1986:

6).

El trabajo del Director de Planeamiento era fundamentalmente con el Director
de Cuentas y el cliente, y el vinculo con creativos -si bien era mayor- todavia no era
diario y recién se “formalizaba” en la reunién de briefing.

El “Director de Planeamiento Estratégico” era el “gran estratega”: el que traia lo
nuevo y delineaba los ejes de toda la comunicacién. Su perfil era bien ecléctico. Como
dice Kocek: “Un gran estratega es ante todo y por sobre todo un generalista, alguien que
puede citar a Platén y al mismo tiempo discutir la ultima informacion sobre la actividad
econémica mundial” (Kocek, 2013; 9). Muchos en la agencia no sabian todavia
exactamente en qué consistia su trabajo, pero era uno de los actores principales ante
el cliente y muchas veces llegaba a ser la “mano derecha” de los mas altos niveles
gerenciales. Aun asi, no trabajaba en la diaria con los equipos de cada cuenta y -
teniendo todas las cuentas a cargo- s6lo podia involucrarse en los grandes proyectos y
reuniones.

“Este planner era experto conocedor de la marca: sus competidores, la estructura
y dindmicas de mercado, sus productos y, por supuesto, sus consumidores. Tenia una
relacién cercana con el cliente, quien lo consideraba la fuente de todo conocimiento”
(Rainey, 2006: 25).

Entre las agencias con areas fuertes de Planning/Estrategia en esta época
podemos citar a J.W. Thompson, McCann-Erickson, Ayer Vazquez, Ogilvy & Mather,
Young & Rubicam.

11
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3- DE LOS INSIGHTS A LA MIRADA CREATIVA (2001-2004)

“Deci la verdad, pero hacé la verdad fascinante” (0Ogilvy, 2004: 196).

Llega diciembre de 2001 y en las agencias fue como el estallido de una guerra.
De un dia para el otro no sélo todos sus empleados -y los planners- vieron tambalear
su estabilidad econdmica, social, emocional sino que los clientes dejaron de anunciar
y, por ende, de invertir. Bajo la misma mirada incrédula parecié que todo se
congelaba. Nadie sabia qué hacer, y entonces las marcas decidieron no hablar. Se
levantaron campafas, se suspendieron reuniones de brief, se congelaron proyectos.
Las agencias tuvieron que reducir su planta y muchos se quedaron afuera: los que se
quedaron tuvieron que aceptar cambios en sus condiciones laborales, suspensiones
por varias semanas o meses, incertidumbre. Cuando los “bombardeos” se dejaron de
escuchar, el pais (y las agencias) eran otros. Chau 90s, uno a uno, viajes, compras,
ilusion de primer mundo. Al pais se le cayeron todos los velos en unos pocos dias y

nadie sabia como actuar.

Las agencias, sin trabajo, luchaban por sobrevivir y nadie -pero nadie-
entendia como seguir. ;Co6mo habia que hablarle al consumidor de esta nueva
Argentina “post-crisis”? A estos argentinos heridos en su orgullo nacionalista,

desocupados, que habian tenido que cambiar su estilo de vida, endeudados...

Otra vez iban a ser las agencias las que lideraran la iniciativa por investigar,
para entender la nueva realidad nacional y animar a los clientes a volver a hablar, a un

nuevo consumidor de una nueva Argentina.

Fue un momento en que los estudios del nuevo consumidor eran muy
requeridos y difundidos. McCann-Erickson -por ejemplo- tuvo la iniciativa y
desarrollé en conjunto con el Posgrado de Estudio del Consumo e Investigacion de
Mercado de la UBA el estudio sobre “Marcas en la crisis” (Borrini, A., 2002), de alta

repercusion entre clientes y prensa en general.

12
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Pero el planner ya no sélo investigaba, sino que buscaba entender mejor al
consumidor para accionar, para trabajar creativamente en propuestas que estuvieran
basadas en insights y que fueran relevantes y con impacto. Y desde ahi, a pura
proactividad y cero presupuesto, se llevaban propuestas a los clientes para
convencerlos de volver a invertir, teniendo en claro que invertir en publicidad es
estimular el consumo, la produccion y ayudar desde la comunicacion a reactivar de a

poco la economia doméstica del pais.

El planner (a quien todavia no se llamaba asi) se concentr6 entonces en lograr
que el equipo de la agencia y el cliente entendieran lo mas posible al consumidor para
enriquecer los desarrollos creativos. Es el tiempo en que se empiezan a generar
estudios de consumo, de tendencias, se habla de “coolhunting” y el planner en cierto
modo se vuelve mas informal, mas desestructurado y trata de sintonizar mejor con los

equipos creativos.

“(...) otro tipo de planner, tendiente a concentrarse en enriquecer el comienzo del
proceso, dando una vision lo mds completa posible del producto y del consumidor, con la
creencia de que el secreto podria estar en algtin extrafio detalle que inspirara al equipo

creativo. Este tipo de planner podria llamarse “el narrador” (...)” (Rainey, 2006: 25).

Tanto en la publicidad como en la realidad nacional en general, la creatividad
fue cada vez mas importante para resolver problemas diarios imprevistos y
complejos. El lugar de los creativos en la agencia cada vez mas importante, el impacto
para el momento, el hoy, tuvo mas fuerza que la planificacién (en un pais en el que
parecia no poder planificarse nada). Aparecieron mas agencias con perfiles de
“boutique creativa” que de a poco empezaron a sacarle proyectos de marcas

importantes a las agencias grandes.

El Planning tenia que evolucionar nuevamente. Y el lugar adonde fue a buscar
esa inspiraciéon para adaptarse fue a los origenes de la disciplina misma. A sus

planners mas “puros”. Al viejo continente.
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4- EL PLANNING SALE “DEL CLOSET”: CREACION DE LA APG LOCAL Y LA MODA
DEL PLANNING (2005-2015)

Hacia el afio 2005 algunos planners locales habian empezado a conectarse y a
averiguar como funcionaba el area en otras de las grandes agencias. El planner
tradicionalmente hacia su trabajo en “backstage”: tenia poca presencia en eventos,
premios y cualquiera de esos momentos tipicos en que publicistas de otras areas se
conocen, presentan, buscan oportunidades de trabajo. Los planners locales
generalmente estaban muchos afios en la misma agencia, no era comun la rotacién ni
las busquedas para el area. El término “planner” no era conocido. Es mas, muchas
veces se confundia con los “planificadores de medios”, por lo cual no era raro para los
planners que los contactaran los medios, les ofrecieran tarifas o convocaran para dar
charlas de una tematica muy diferente a la de su expertise.

De estos primeros intercambios informales entre algunos planners surgié la
idea que iba a cambiar y dar visibilidad al area en nuestro pais. La primera decision
fue hacer un censo de planners, a través de contactos con la gente de otras agencias.
En esta tarea Bernardo Geoghegan (de Ogilvy), Sebastian Esteverena (de JWT) y
Mariana Bricchetto (de McCann y luego Ogilvy) empezaron a pensar otra todavia mas
grande: crear una asociacién de planners al estilo (y con el aval) de la APG UK
(Account Planning Group de Reino Unido), la asociacion mas reconocida de la
disciplina en el mundo.

La idea inicial era crear la asociaciéon para ayudar a desarrollar el drea en
Argentina, difundirla, estimular la creacién de mas oportunidades de trabajo, ayudar a
mejorar la calidad del pensamiento estratégico en las agencias y mostrar como el buen
Planning ayuda a crear mejor creatividad. La filosofia, bibliografia y lineamientos iban
a estar dados por el soporte de los pares ingleses —que se ofrecieron a compartir todos
sus desarrollos y experiencia- , y la idea era empezar a generar contenidos y
materiales locales complementarios.

Fue asi como en julio de 2006 finalmente y formalmente nace y se presenta en
sociedad APG Argentina, asociacion profesional sin fines de lucro, constituida como

capitulo argentino del Account Planning Group con sede en Londres.
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Ese primer grupo de socios fundadores estaba formado por profesionales con
larga trayectoria en el area: Bernardo Geoghegan (Ogilvy Latina), Mariana Bricchetto
(Ogilvy), Carlos Cerana (Grey), Sebastian Esteverena (JWT), Maria Florencia Trigo
(Young & Rubicam), Analia Mercado (Vega Olmos Ponce), Gonzalo Fonseca (Casa
Matriz), Jorge Villegas (Publicis Graffiti), Sabina Schapiro (Consultoria en Planning),
Diego Luque (Vega Olmos Ponce), Eduardo Sallenave (Lowe), Gimena Bonillo (Ogilvy),
Andrés Peluffo (MRM), Jimena Sanchez Hermida (Media Planning), Marina Pen (Euro
RSCG), Florencia Leonetti (BBDO), Damidn Gandolfi (DDB), Sebastian Codeseira
(JWT), Rocio Salas Alvarez (Entrelineas), Fernando Cabarcos (JWT).

Uno de los primeros acuerdos tuvo que ver con cdmo llamar a la disciplina, y se
decidié localmente usar el término “Planning” y al que lo ejerce “planner”. Se
empezaba a compartir asi una serie de términos y conceptos con el resto de los paises
donde el area ocupaba un lugar relevante y al cual muchos de los clientes globales
estaban habituados. Los clientes ingleses, americanos, europeos que tenian “planners”
en sus equipos de agencia también pedian tenerlos a nivel local.

Otros temas acordados tuvieron que ver con como definir la disciplina y el rol
del planner, mas alla de las légicas diferencias que existian y existen entre agencias y
entre planners también. Se decidié que la mejor manera de hacerlo era haciendo las
gestiones para que el libro “How to plan advertising”, “biblia” del Planning en el Reino
Unido y el mundo fuera editado en Argentina (por la editorial duefia de los derechos).
Se decidio que los planners socios iban a colaborar ad-honorem con la editorial para
corregir la traduccién y ayudar en la edicion, pero ademas para incorporar capitulos
introductorios locales a cada capitulo.

Se logré entonces la publicacién del primer libro en espafiol en Argentina de
Planning, con una coleccién de papers de planners ingleses ampliamente reconocidos
y planners argentinos que lideraban las agencias locales.

Fueron varios los pilares con los que se trabajé en esos afios y que
determinaron el crecimiento y la orientacidén que tuvo el area a futuro:

1- Difusion. Contacto con la prensa para el lanzamiento y la participacion de

planners en notas del sector.
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2- Formacion. Creacion del “Training Network”: un programa de capacitacion
en el que planners de agencias entrenan a los juniors de todas las agencias
cuyos planners son socios.

3- Acercamiento y formacion a creativos. Se cre6 la catedra de “Planeamiento
Creativo” en la Escuela Superior de Creativos Publicitarios, y los profesores
eran socios fundadores.

4- Estimulo al Planning local. Se crearon los “Premios King al Planning”, en los
cuales los planners pueden inscribir sus casos en los que demuestren cémo
su participacién en un proyecto logr6 resultados en estrategia y calidad
creativa. Estos premios se entregaron en 2007, 2009, 2011, 2013 y
nuevamente se entregaran en 2015. Cada edicion terminé con la
publicacion de un libro con los casos finalistas, de uso fundamental para la
enseflanza de planning y comunicacién en general en universidades e
institutos terciarios.

También se empez6 a auspiciar los premios Effie argentinos desde su
implementacion local, estimulando a los planners a que inscriban casos con
sus agencias y teniendo siempre representantes de APG en los jurados.

5- Publicaciones. No existian libros de Planning en espafiol disponibles. No

existian libros de Planning con textos de planners locales tampoco.
Ademas del citado “Planning: cdmo hacer el planeamiento estratégico de las
comunicaciones”, en 2015 se publicé el libro “Master class en Brand
Planning”, colecciéon de textos de Stephen King con capitulos nuevamente
escritos por planners locales.

6- Formacién continua para profesionales. Se organizaron charlas para
planners y se trajeron entrenadores de APG del Reino Unido, como Merry

Baskin.

El Planning -y los planners- empezaron a tener mas presencia ante la prensa,
ante los clientes, en la agencia en general y con los creativos. De a poco se fue yendo a
un modelo de trabajo mas parecido al inglés o al americano en el que Directores de

Planning o planners senior eran responsables de un gran cliente (ya no de todos) al
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cual podian dedicarse en profundidad. Esto ayudé y facilit6 el trabajo con creativos,
cuentas y clientes y permitié que el Planning colaborara en otro proceso que comenzo
y que tuvo que ver con el manejo de cuentas regionales desde Argentina. El planner
estaba involucrado en profundidad con un solo cliente (en muchos casos), pero no
s6lo para Argentina sino para el Cono Sur, o mas alla también. Varios planners
iniciaron carreras internacionales, y aun hoy trabajan en el exterior.

La “moda” del Planning y también la tendencia global a que muchas agencias
creativas trabajaran con planners como parte esencial de sus equipos (y el hecho de
que muchos clientes globales como Unilever, Procter & Gamble o Kimberly Clark
exigieran un planner en sus equipos), hizo que cada vez mas las “boutiques creativas”
tuvieran un planner (o mas) in-house o contrataran planners freelance por proyectos.

Hubo mas busquedas y mas oportunidades de rotar entre agencias para los
planners, fueron ganando un lugar de mayor peso en el mundo publicitario y hubo un
cambio grande en su perfil: salieron del closet pero también del traje y la corbata, se
permitieron sacar aun mas su lado creativo, desestructurarse mas y ser mas sociables
(aunque sigan amando sus horas frente a la computadora y sus libros para pensar,
pensar y pensar).

Para el afio 2013 APG Argentina ya tenia 90 socios, incluyendo planners de
Ponce, Havas, McCann, Mindshare, JWT, BBDO, Ogilvy, Grey, Initiative, Y&R, BMC, DDB,
R/GA, Wunderman, Del Campo Nazca S&S, Kepel & Mata, Draft FCB, Madre, Publicis,

The futures Company y Dentsu, entre otras.

6- A LAS AGENCIAS Y MAS ALLA: EL FUTURO DEL PLANNING ARGENTINO

“(...) John Hunt, director creativo mundial de TBWA afirmé que actualmente el plannery
el director creativo constituyen el equipo de las Big Ideas (ideas estratégicas), cuya
posta toman, luego, los equipos ejecucionales (los tradicionales de redactor y director de

arte) para transformarlas en avisos” (Villegas, 2006: 154)
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;Qué hace que el Planning sea lo que es? ;Qué hace que un planner siga siendo
planner? En los ultimos afios, la constante caida en los fees de agencia y por ende sus
ingresos, el proceso de “juniorizaciéon” de su staff, la enorme movilidad de sus
empleados (debido también en gran parte a las caracteristicas propias de la
generacion “Millennial” que forman los juniors de las agencias, hicieron que muchos

planners migraran a otros tipos de compaiiias o al trabajo independiente).

Hoy podemos encontrar planners argentinos trabajando en diferentes ambitos

vinculados a la comunicacién:

Agencias de publicidad tradicionales.

- Agencias BTL y de eventos.

- Agencias digitales.

- Agencias de marketing directo.

- Centrales de medios.

- Clientes.

- Como planners freelance o independientes
- En empresas de investigacion de mercado.
- Enboutiques de innovacion.

- En consultoras de tendencias.

- En medios de comunicacion.

Pero volviendo a la pregunta: ;sigue el planner siendo planner en otras
empresas fuera de la agencia publicitaria? El planner puede seguir considerandose
como tal siempre que aplique los principios de la disciplina en la empresa ligada a la
comunicacién en la que esté trabajando. Ser planner es tener una visién, una mirada
especial, un perfil particular, tan ecléctico que justamente hace que los planners se
puedan encontrar muy cémodos trabajando en dmbitos diferentes al de la clasica

agencia.
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El planner siempre va a traer su proactividad, su curiosidad sin fin, su manera
de analizar la realidad y su vision a futuro, su mirada estratégica y su creatividad. Su
perfil particular: “(...) debe tener algo raro. Casi todos los buenos planners a los que he
conocido se salian un poco de lo corriente. Esta peculiaridad se manifiesta sobre todo en
dos cosas: una perspectiva un tanto excéntrica de las situaciones y una mezcla cuando
menos ecléctica de formacion e intereses” (Steel, 2012: 55).

Para seguir siendo un planner, trabajar en un ambito creativo (o generarlo) es
esencial. Y trabajar mano a mano con quienes piensen la creatividad también (mas alla
de si estas personas se llaman “directores creativos”, “redactores”, “disefiadores” o
“productores”).

Existe el Planning mas alla de las agencias y mas alla de los presupuestos: por
esa razon también muchos planners estan trabajando de manera independiente, y son
convocados por las agencias de todo tipo para proyectos especificos que requieran de
su particular vision.

Como el planner es quien trae, investiga y entiende lo nuevo, su rol siempre va
a ser un aporte para cualquier nueva forma de comunicacion que se vaya
desarrollando y es quien va a asegurarse de que toda creatividad sea pensada en
funcion del consumidor y de los objetivos de la campafia. El planner hace que las cosas

avancen en la direccion correcta. Y hace que dejen una huella.

ULTIMAS IDEAS

La historia del Planning viene en gran parte marcada por su evolucién en los
paises donde primero se desarrolld, pero es claro que la historia local fue sefialando
hitos que marcaron cambios grandes en la disciplina y sus aportes a la comunicacion
publicitaria tanto tradicional como no tradicional.

El planner, con su perfil de intereses tan amplio, ese creativo que ama la
estrategia y estratega que genera ideas originales, al que le gusta un poco de todo, un
curioso por entender a las personas, un defensor de la innovacion, gran presentador y
vendedor, siempre en cierta forma esta en una “vereda de enfrente”. Y esta alli porque

cuestiona, mueve al cambio, es un perfeccionista nato, quiere siempre que todo sea
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mejor, sube la vara en cada proyecto. Pero a la vez entiende a las personas y sabe lo
que cada una necesita.

Como Don Quijote, va luchando contra sus molinos de viento y muchas otras
cosas, como la resistencia a lo nuevo, los recortes de presupuesto, el facilismo, la
improvisacion, el “estrellato” de otras areas.

El sigue ahi, perseverante, con sus libros y su computadora, y sobre todo su
libretita mirando el mundo con otros ojos y ayudando desde su lugar a que las
comunicaciones publicitarias sigan llegando al corazén de las personas y profundicen
su relacion con las marcas.

Y en Argentina, pais de contradicciones y cambios permanentes, alguien que
trate de entender para buscar soluciones creativas a los problemas de comunicacién

puede hacer un aporte importante en la publicidad, y mas alla también.
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