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Resumen

En el presente articulo se presenta una propuesta acerca del planning publicitario y sus relaciones
con los planes estratégicos de comunicacion, y sus relaciones de ida y vuelta. En este encuentro
de saberes se identifican tanto los elementos en comin como los que los complementan. El
Planner en el mundo de la Publicidad, (que tiene distintos perfiles profesionales como
publicistas, antrop6logos, socidlogos, economistas, entre otras profesiones), es el encargado de
investigar y reunir todos los insumos necesarios que llevan a crear estrategias a partir de la
realidad y de los distintos contextos en los que se mueve el ser humano. En la comunicacion
organizacional, uno de los puntos contemplados en un plan estratégico de comunicacion es la
comunicacion interna, gestionada comdnmente por un Comunicador Social. En comunicacion
interna existe un objetivo primordial asociado con la necesidad de que los empleados de una
organizacion conozcan los valores estratégicos que promueve Su empresa para generar una
cultura de apropiacion, fidelidad y sentido de pertenencia por parte de su talento humano. Tanto
en comunicacion como en publicidad, los buenos Planners trabajan basados en planes
estratégicos, ese mapa de ruta que va a trazar un camino seguro al cumplimiento de las metas. El
planning se impone y crece en reputacion dentro de las empresas y organizaciones, gracias a su
capacidad de encontrar lo que a la gente la hace vibrar, de conectarla emocionalmente con
marcas y empresas, y de ejecutar estrategias enmarcadas en la realidad.

Abstract

This paper shows a proposal about advertising planning and its relationships with strategic
communication plans, and their two-way relationships. In this meeting of knowledge we identify
both the elements in common and those that complement them. The Planner in the world of
Advertising, has different professional profiles such as anthropologists, sociologists, economists,
among other professions, they are the ones who investigate and gather all the necessary inputs
that lead to create stories from reality and the different contexts in which that the human being
moves. In organizational communication, one of the points contemplated in a strategic
communication plan is internal communication, commonly managed by a Social Communicator.
In internal communication there is a primary objective, that the employees of an organization
know the strategic values promoted by their company, which generates a culture of
appropriation, loyalty and a sense of belonging on the part of their human talent. Both in
communication and in advertising, good Planners work based on strategic plans, that road map
that will trace me a safe path to the fulfillment of my goals. Planning is imposed and grows in
reputation within companies and organizations, thanks to its ability to find what makes people
vibrate, to connect them emotionally with brands and companies, and to execute strategies
framed in reality.
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1. Introduccién

El Planning en el mundo de la Publicidad inicio formalmente en Inglaterra en la década de 1960,
el motivo determinante para la aparicion del planning fue el nivel de madurez alcanzado por la
investigacion social aplicada al consumidor. Los dos padres de la planificacion estratégica,
Stephen King y Stanley Pollit, actuaron movidos por la sensacion de que la agencia de
publicidad disponia de una gran cantidad de informacion sobre el publico, que no llegaba a
utilizarse en el proceso de elaboracion de las camparias (Alvarez, 2017). Antes de la emergencia
del rol especifico del planner, las agencias contaban con diferentes cargos, cada uno de ellos
desempefiando roles que luego fueron integrados en la figura del planner. Dice Alvarez (2017)
que en la JWT (J. Walter Thompson), en la cual trabajaba King, lo que sucedié fue que se
fusionaron los departamentos de marketing, planificacion de medios y el de investigacion para
dar paso al departamento de planificacion de cuentas; este proceso es realizado por Pollit en la
agencia PWP (Pitchard, Bood and Partners), a través de la fusion del departamento de
investigacion con el de cuentas. En los dos casos el giro consistio en generar procesos que
permitieran leer los datos detalladamente, investigar a fondo todo lo que se considere necesario y
enriquecer los mensajes publicitarios mediante un enfoque estratégico. Con el paso del tiempo,
se tiene acceso a mucha mas informacion, gracias a la tecnologia y a la data recopilada por la
huella digital, se tiene un conocimiento mucho méas amplio de lo que mueve a los consumidores,
sus necesidades, sus motivaciones, y su comportamiento en el mercado; sin embargo en esencia
el modelo ya habia quedado planteado con estos dos pioneros del Planning.

Tanto King como Pollit reconocieron en su momento que la verdadera evolucion estaba en
desarrollar un &rea profesional de planificacion estratégica y su integracion al mundo de la
publicidad, de esta manera la gestion de cuentas, la creatividad y la planificacion estratégica, se
constituian en la base de las campaiias publicitarias (Alvarez, 2017).

Por otra parte, la planeacion estratégica en comunicacion, en las organizaciones, ha tomado méas
fuerza dada la necesidad de saber qué comunicar a determinado publico, teniendo en cuenta que
en las organizaciones es indispensable tener una Optima comunicacion interna y externa, y debe
ser un proceso transversal a toda la organizacion.

Por su parte, la comunicacion organizacional contiene necesariamente un elemento estratégico
intimamente asociado con el ejercicio del Planning, al respecto German Caicedo, Docente de
Maestrias en Comunicacion y Director de Inteligencia Competitiva, quien fue entrevistado para
esta investigacion considera que:



Histdricamente desde lo académico siempre ha quedado establecido que la comunicacion
organizacional necesita planeacion, esto nunca se ha puesto en duda, otra cosa es si se
aplica o no en el ejercicio de la profesion y en qué nivel y con qué calidad se hace. Medir
bien es planificar bien, para poder hacer un proceso de medicion que demuestre el valor
agregado de la comunicacion hay que necesariamente hacer un proceso de planeacion que
permita establecer unos objetivos que deberian ser medibles. (G. Caicedo, comunicacion
personal, 22 de febrero de 2021).

Otro aspecto a resaltar es que tener una formacion como publicistas 0 como comunicadores no
garantiza, necesariamente, que dichos profesionales ocupen los cargos de Planners en las
agencias, 0 quienes gestionen exitosamente la comunicacion estratégica en las organizaciones, ya
que se requiere el desarrollo de un pensamiento estratégico especifico, conocimientos en torno a
los procedimientos investigativos, estadistica basica y capacidad para el analisis de datos y
metodologias de investigacion. Concebir el proceso de planeacién con un componente muy
fuerte como la investigacion formativa, es fundamental para conocer y reconocer los grupos de
interés con quienes se va a establecer la comunicacion.

Los comunicadores en una organizacion dedican poco tiempo al proceso de planeacion, es decir,
a trabajar basados en un plan estratégico de comunicacién; en general la preocupacion del
comunicador se enfoca mas en «qué decir» que en conocer a fondo sus audiencias, lo que
sienten, piensan, sus habitos de vida, caracteristicas demograficas, entre otros aspectos y, con
ello, encontrar las ideas clave, los conceptos y las estrategias adecuadas para el logro de los
objetivos. Una adecuada planificacién estratégica ayuda a una organizacion a entender mejor con
quién nos vamos a comunicar, entre mejor conozca qué lo emociona, qué lo apasiona, qué lo
moviliza, tengo mayores posibilidades de construir un mensaje adecuado. El Planning en
publicidad y la planeacion en comunicacion tienen en esencia las mismas caracteristicas, ambas
necesitan hacer investigacion, conocer bien a sus publicos objetivos, seleccionar los mensajes y
canales de comunicacion adecuados para hacer difusion y dar a conocer y mantener una buena
imagen respecto a una organizacion. En la practica ambos deben garantizar que los mensajes a
comunicar, ayuden a cumplir con los objetivos especificos planteados. Asi, la planificacion
estratégica aplicada en los campos profesionales de la publicidad y la comunicacion, ha
demostrado eficacia respecto al cumplimiento de metas y objetivos.

Esta perspectiva tedrica permite plantear la hip6tesis que orienta la investigacion, segun la cual
se considera relevante el papel del planning publicitario en el ejercicio de la comunicacion
organizacional: Ello debido a su fuerte enfoque en la investigacion para la comprension de los
entornos de mercado, de comunicacion, en la profundizacion del conocimiento de las audiencias
y en la construccion de historias innovadoras y frescas para lograr conectar, incentivar, atraer y
motivar a los publicos objetivos. El poder de las historia, las ideas y los conceptos estratégicos
que nacen resultado de un juicioso ejercicio de investigacion, realizado por el planner, son un
referente para los comunicadores en las organizaciones, quienes pueden adoptar este ejercicio,
dedicando mas tiempo a la investigacion de sus publicos internos y externos, lo que le facilitara
optimizar la comunicacion y el cumplimiento de objetivos como fortalecer la cultura
organizacional, mantener un optimo clima laboral y evidenciar un compromiso por parte de los
directivos con la estrategia de comunicacion.



Por su parte, el objetivo general de este trabajo es identificar las herramientas brindadas por el
planning publicitario que logren enriquecer el trabajo realizado en la comunicacion
organizacional, a partir de la propia experiencia en el ejercicio de la comunicacion
organizacional, del levantamiento de textos seleccionados y de la realizacion de entrevistas a
profesionales destacados en el campo de la planificacion estratégica, tanto de publicidad como de
comunicacion.

Para desarrollar esta relacion y plantear una vision integrada, el articulo plantea cuatro apartados.
El primero, una descripcion de la metodologia utilizada; el segundo, una revisién tedrica y
conceptual sobre los aspectos de base mas relevantes en funcion del objetivo propuesto; tercero,
una propuesta de la proyeccion del planning a la planeacion estratégica publicitaria como
resultado de la investigacion y su sistematizacion en este articulo; por Gltimo, unas conclusiones.

2. Metodologia

La metodologia utilizada para la investigacion que dio origen a este articulo fue de caracter
cualitativa bajo el paradigma histérico hermenéutico. Dicha metodologia se desarroll6 a través
de una investigacion documental de algunos de los textos mas relevantes en el area del planning
publicitario y la comunicacion organizacional, entre los autores destacados se tomo a dos
planners que han escrito textos importantes en relacion con el tema, ellos son Juan Luis Isaza y
Anton Alvarez; asi mismo se utilizaron bibliometrias sobre los conceptos de planning,
comunicacion, branding emocional y estrategia. Por su parte, las técnicas utilizadas fueron
sistematizacion de informacién documental y entrevistas realizadas a seis planners destacados;
cinco de ellos se encuentran vinculados como vicepresidentes o directores de estrategia en
agencias multinacionales de publicidad con operaciones en Colombia. Asi mismo, se hicieron
entrevistas a dos comunicadores destacados en el campo de la planeacion estratégica en
comunicacion. Para la seleccion de los planners y comunicadores se utilizé el procedimiento de
muestra no probabilistica por interés del investigador, ya que se seleccionaron los entrevistados,
de acuerdo con las necesidades planteadas en el articulo e intentando tener una muestra
significativa en cada una de las areas de trabajo. Se ofrece listado al final del articulo.

La entrevistas se desarrollaron a través de reuniones virtuales, para ello se conto con un
instrumento de recoleccion de datos compuesto por seis preguntas que exploraban
fundamentalmente seis topicos. El primero, la conceptualizacion que cada uno de los
entrevistados tenia sobre el concepto de Planning y su impacto tanto en la vida profesional como
personal; segundo, el aporte del Planning a la industria publicitaria y en concreto a la agencia en
la cual se desempefia cada entrevistado; tercero, la evolucion del Planning; cuarto, la relacion y
diferencia entre estrategas y planners; quinto, la prospectiva del Planning en la proxima década;
por ultimo, la proyeccion del Planning a la comunicacion organizacional. Para las entrevistas con
comunicadores se tomaron los mismos topicos o focos de investigacion, pero se hizo énfasis en
la vision que el comunicador tiene de la estrategia y la planeacion en términos de su aporte a los
procesos de comunicacion organizacional.

3. Presupuestos teoricos y conceptuales



3.1.Planeacion y Estrategia

Planeacion y estrategia van de la mano, al momento de planear se tiene en la mira un objetivo, y
para llegar a este objetivo se necesita una estrategia, en este sentido “planear significa disefiar un
futuro deseado e identificar las formas para lograrlo” (Castro, & Castro, 2014, p 5). Por su parte,
la estrategia se compone de una serie de acciones planificadas que ayudan a tomar decisiones y
a conseguir los mejores resultados posibles ante distintos escenarios, esta orientada a alcanzar un
objetivo siguiendo una pauta de actuacion. En la gestion organizacional, la planeacion estratégica
se convierte en una gran aliada para los colaboradores, ya que les permite seguir un mapa de ruta
con lineamientos definidos para cumplir con sus politicas institucionales y metas trazadas.
También, la estrategia es una apuesta en un mundo globalizado en el que las empresas luchan por
lograr mantenerse en el mercado utilizando todas las herramientas que poseen, estableciendo
politicas flexibles y agresivas de gestion que les permitan posicionarse y tener continuidad en el
futuro. (Contreras, 2013, p 152-181).

En las organizaciones se necesitan tanto la planeacion como la estrategia. La planeacion ayuda a
medir el desempefio frente a los objetivos planteados, la estrategia se enfoca en la propuesta de
valor de la organizacién, lo que se traduce en la percepcion del destinatario en cuanto a sus
productos y servicios. La planeacion es un proceso mas racional y centrado en los objetivos de la
organizacion. La estrategia, por su parte, es un proceso mas creativo y de acercamiento a la
realidad, y se enfoca en las necesidades de los publicos objetivos. El punto de partida puede ser
desde la perspectiva de Sun Tzu (2014) y su aplicacion en distintas disciplinas, en el caso

concreto de la estrategia en comunicacion, es de resaltar la idea de la vision panoramica que
implicaria el conocimiento de los contextos macro y micro de la empresa, asi como los procesos
internos que en ella se desarrolla.

La estrategia podria definirse como aquella accién especifica desarrollada para conseguir un
objetivo propuesto. Las estrategias tratan de desarrollar ventajas competitivas en productos,
mercados, recursos o capacidades, de modo que aseguren la consecucion de tales objetivos
(Santesmases, 1996). En el campo de la comunicacion, es un conjunto consciente, racional y
coherente de decisiones sobre acciones a emprender y sobre recursos a utilizar, que permite
alcanzar los objetivos finales de la empresa u organizacion, considerando, a la vez, las
variaciones externas tecnoldgicas, econdmicas y sociales del entorno (Sainz de Vicufa, 2000).
Asi pues, es la hoja de ruta que le permite a una institucion, organizacion, entidad, marca, etc.,
cumplir una meta corporativa, institucional, para generar valor con sus stakeholders (grupos de
personas tanto internas como externas, que se ven directa o indirectamente afectadas por la
actividad de una empresa). Es entonces la herramienta que facilita que sucedan las cosas,
siempre y cuando esté acompafiada de un plan con acciones medibles en un entorno ético y
socialmente responsable.

Ahora bien, la comunicacion, especialmente acompafiada del adjetivo estratégico, es planificada,
organizada y coordinada para objetivos estratégicos. Adquiriendo un papel clave en las
resoluciones de los conflictos. Como se sabe, la comunicacién es un proceso mediante el cual se
trasmiten informaciones; sin embargo, no tiene solo una finalidad informativa, se trasmiten



también elementos mas profundos como los sentimientos y pensamientos con la intencion de
persuadir, con el ideal de ser siempre orientada a un fin deseable. Cuando se comunica, se intenta
influir o, llegado el caso, cambiar la opinion de lo demas. Por ello como dice Sanchis "las
comunicaciones son todos aquellos procedimientos por medio de los cuales una mente afecta a
otra” (Sanchis, 2005).

La comunicacion, independientemente de sus diversas perspectivas busca, sobre la base de la
informacion, generar una dinamica de intercambio de significaciones entre los sujetos actuantes.
Esta dindmica va desde el modelo lineal de Shanoon y Wiener (Mattelart, & Mattelart, 2013),
hasta las perspectivas semioticas en las que se puede considerar como comunicacion todo
aquello que produzca una respuesta interpretativa por parte de un destinatario (Eco, 2000). Sin
embargo, desde una comunicacion basada en el logro de respuestas esperadas en los
destinatarios, se habla de comunicacion perfecta cuando el mensaje ha sido bien recibido y se
produce la reaccion deseada en el receptor. Con el paso del tiempo el concepto de comunicacién
estratégica ha cambiado adaptandose a los constantes cambios del mundo producidos por la
globalizacion, la tecnologia, el flujo constante de informacion; al respecto el Head of Shopper de
Sancho BBDO en Colombia sostiene que la planeacidn estratégica permite enrutar a una agencia
publicitaria hacia la construcciéon de una solucion que necesita un cliente, de acuerdo con un
problema o a una situacion concreta. (J. Gordon, comunicacién personal, 22 de febrero de 2021)

De otro lado, para Diaz-Meco, la planificacion estratégica lo es todo. Es el principio y el sustento
de cualquier accion de comunicacién. Especialmente en un entorno como el actual debe ser un
asidero, un faro, una referencia constante a la que acudir en busca de respuestas y guia. Dice
Diaz-Meco que el dia que sea posible plasmar en un plan de negocio la planificacidn estratégica
de la comunicacion como ya se hace con la cuenta de resultados se podrd decir que la
comunicacion ocupa el lugar que se merece en la gestion empresarial”. (L. Diaz-Meco,
comunicacion personal, 5 de marzo de 2021).

3.2. Planeacion Estratégica en la Comunicacion

La comunicacién organizacional puede ser entendida como un proceso que implica la interaccién
escrita, hablada o electrénica de una empresa con sus publicos (interno y externo) en funcion del
logro de objetivos previamente establecidos a manera de respuestas interpretativas y esperadas
(Eco 2000). Por lo anterior la implementacion y constante evaluacion de los planes estratégicos
de comunicacién (PEC), resulta siendo fundamental, sobre todo si se entiende como un
instrumento de prevision de actuaciones para un tiempo determinado que debe recoger las
acciones de comunicacion a desarrollar por parte de la organizacion para conseguir los objetivos
previamente establecidos (Tur-Vifies, V. & Monserrat-Gauchi, 2014). En términos generales un
PEC debe contener:

» Objetivos prioritarios que la empresa desea lograr con su comunicacion.
» Meétodos de trabajo que permitiran alcanzar los objetivos corporativos.

» Segmento de publico a quien se dirigiran las comunicaciones.



» Calendario, instrumentos y presupuesto especifico necesarios para lograr los objetivos.
» Evaluacion, en la que se reflejard como se mediran los resultados del plan.

El area de Comunicaciones planifica, asesora y gestiona la comunicacién interna y externa de la
Institucion, con el fin de darla a conocer, posicionarla, cuidar su imagen, asi como también
ayudar a crear un grupo de trabajo motivado con miras hacia un mismo objetivo profesional. La
comunicacion debe englobar la identidad, la cultura y la imagen de la institucién, pero también,
reconocer y partir del conocimiento de los entornos cambiantes del mundo al momento de
proponer estrategias de comunicacion y de fijar objetivos. El Plan Estratégico de
Comunicaciones (PEC), es el mapa de ruta a seguir por parte de una direccion, coordinacion, o
departamento de comunicaciones. El desarrollo del plan conlleva al cumplimiento de los
objetivos de crecimiento, mision y visién de la Institucion, fortalecer la cultura organizacional,
mejorar el clima laboral y reforzar el compromiso de los directivos con la estrategia de
comunicacion.

Como se ha dicho, este plan se ejecuta y actualiza, segin lineamientos de la organizacion y debe
considerar distintos aspectos, aunque cabe resaltar seis considerados como primordiales, ellos
son: comunicacion corporativa, comunicacion externa, comunicacion interna, comunicacion de
crisis, relaciones publicas y responsabilidad social empresarial (Steyn, 2003). Estos aspectos se
retoman en la propuesta que en el siguiente apartado se va a presentar, pero se amplia la idea de
comunicacion corporativa, agregandole el concepto de imagen corporativa.

3.3. Rol del comunicador organizacional

En las organizaciones se encuentran diferentes situaciones respecto a quién tiene la
responsabilidad en la comunicacion, ya sea de manera interna, como de manera externa; una de
ellas se refiere especificamente a la comunicacion interna, una responsabilidad adjudicada en
exclusiva al area de comunicaciones, pero cada dia se hace més evidente que la comunicacion
interna es un compromiso y una responsabilidad de cada integrante de una organizacion no solo
del &rea de Comunicaciones. En otros casos, por el contrario, se delega la comunicacion
organizacional a distintas areas como recursos humanos, capacitadores, disefiadores, filésofos,
empiricos, ingenieros industriales, psicélogos, etc., realizando la funcion comunicativa en el
interior de la empresa, lo cual es una equivocacion, ya que el ejercicio de comunicarse tanto
hacia el interior como hacia el exterior de una organizacion, requiere profesionales en
comunicacion.

Los problemas de comunicacion (interior - exterior), pueden ser bastante costosos para una
organizacion, ya que si no se lleva a la practica de la mejor manera, podria aportarle a la empresa
mas desventajas que beneficios; emitir mal un comunicado, no saber ser asertivos, no tener un
conocimiento claro de la mision y vision de la organizacion, cometer errores en envios de
correos, errores de ortografia y redaccion, emitir el mensaje equivocado, no tener objetivos y
metas claras y especificas, entre muchos otros problemas, pueden llevar a tener un bajo



rendimiento en el trabajo, reflejar una mala imagen de la organizacion, y perjudicar el
cumplimiento de metas.

Hoy en dia la comunicacion es una herramienta estratégica fundamental dentro de cualquier
organizacion, por esta razon, para gestionarla correctamente y de forma eficaz, es indispensable
el trabajo de la direccion de comunicaciones, la cual planifica, asesora y gestiona la
comunicacion interna y externa de la Institucion.

Crear y ejecutar el plan estratégico de comunicaciones (PEC) es un punto clave dentro de la
direccion de comunicaciones, este trabajo se debe actualizar constantemente, segun los
resultados arrojados del diagndstico del PEC, y del resultado de las acciones implementadas. En
términos generales, puede decirse que los objetivos de un PEC estan relacionados con los
lineamientos de la organizacién, como se decia anteriormente a proposito de la planeacién
estratégica en comunicacién. lgualmente dichos objetivos estan direccionados por siete aspectos
clave que se relacionan a continuacion.

Primero, Comunicacién Corporativa. El personal de la organizacion estard completamente
comprometido con el logro de los objetivos de la organizacion; sentira amor y respeto por la
Institucion en la cual estd trabajando; serd asertivo al momento de comunicarse con toda la
comunidad que hace parte de la Institucion; conocerd la misién, vision, filosofia, ética y el
trabajo de responsabilidad social, asi como los aspectos mas relevantes de la imagen
institucional. Todas las areas trabajaran articuladas, de esta manera podran conocer el trabajo que
cada uno realiza, aportar y retroalimentar respeto a sus actividades.

Segundo, Imagen Corporativa. La organizacion tendrd conocimiento del Manual de Imagen,
también conoceré lo que se comunica a través de cada uno de los disefios y piezas gréficas. Cada
area velara por la imagen de la Institucion, con miras a generar una percepcion basada en la
personalidad, cultura y comportamiento institucional, qué dice, qué hace, como lo dice y como lo
hace. Cada miembro de la Institucion representa a la misma dentro y fuera de esta, cuando una
persona es noticia, lo primero que hacen los medios es identificar el sitio donde trabaja, por lo
que se debe ser consciente de mantener siempre un comportamiento adecuado en beneficio de
todos.

Tercero, Comunicacion Externa. Lo ideal es llegar a ser embajadores de la marca organizacional,
asi como definir las relaciones con agentes externos como proveedores, aliados, convenios,
futuros estudiantes, y cualquier tipo de accién relacionada con las relaciones publicas. Se
fortaleceran y mantendran actualizadas las relaciones con los medios de comunicacion. Se
fortalecera tanto la relacién, como el nimero de aliados, con lo que se podran unir esfuerzos en
beneficio de la sociedad. Dentro de la comunicacion externa se deben tomar en cuenta:
Marketing (tendencias del mercado y consumidor, en busca de ganar clientes y fidelizarlos);
Publicidad (instrumento de comunicacion que tiene como objetivo informar y convencer a los
consumidores receptores del mensaje comercial de la existencia de productos/servicios y
persuadirlos de su adquisicion); Internet (estrategias online, o marketing digital, las nuevas
tecnologias ofrecen cada vez mas posibilidades, contenidos digitales novedoso, dinamicos y
masivos). La comunicacion externa tiene como tareas y funciones: Disefiar el plan de marketing,



desarrollar estrategias y campafas de publicidad, ejecutar plan de medios, elaborar camparias y
eventos, gestionar las redes sociales, y medir resultados de las acciones.

Cuarto, Comunicacion Interna. El personal de la Institucion trabajaré en equipo, y se enfocara en
el logro de objetivos por la Institucion, no por su &rea de trabajo en particular; respetara a sus
compafieros y tratard a todos con el mismo respeto. Para comunicar correctamente al exterior,
antes debemos comunicarnos correctamente al interior. La organizacion debera comunicar a sus
equipos cudles son las prioridades estratégicas a medio y largo plazo. Si no nos comunicamos
internamente, la comunicacion externa no va a funcionar. Invertir en formacion al equipo de
trabajo, es la mayor riqueza para cualquier organizacién. Optimizar la circulacion de informacion
descendente y ascendente dentro de la organizacion.

Quinto, Comunicacion de Crisis. EI comité de crisis designado debe capacitarse
permanentemente, para saber afrontar una eventual crisis que afecte la imagen institucional.
También es importante que el comité de crisis se reuna peridédicamente para evaluar posibles
situaciones al interior de la organizacion, que puedan llevar a una crisis, asi como mantener
comunicacion constante con todas las areas para estar enterados de cualquier eventualidad. Una
labor importante es hacer seguimiento y atencion a los medios en la crisis y la post-crisis. Es
importante identificar todos los canales de comunicacién con los que cuenta la Institucion, y
revisar posibles reclamos de los destinatarios (Sturdivant, & Vernon-Wortzel, 1990).

Sexto, Relaciones Publicas. Un trabajo permanente consiste en abrir vias de dialogo y establecer
relaciones eficaces, con todos los publicos a los que se dirige la Institucion. En este sentido se
debe fortalecer el protocolo de atencion al destinatario, en aspectos que van desde el saludo hasta
el desarrollo de un evento. Se debe profundizar en la atencion de los diferentes ambitos del
protocolo, como lo son el protocolo internacional, administrativo, juridico, profesional,
académico y eclesiastico. También se debe construir de manera permanente la gestion adecuada
de reuniones, jornadas, conferencias, congresos o actos de mayor envergadura. Aumentar la
notoriedad de la marca y asociar valores positivos de los eventos con la marca, en este punto es
importante contar con los patrocinadores adecuados, en caso de requerirlos. Se contara con el
Manual Interno de Protocolo, para brindar asesoria en esta materia (Cutlip & Broom, 1994).

Séptimo, Responsabilidad Social Empresarial. Los principales compromisos de cualquier politica
de compromiso social giran en torno al desarrollo sostenible, el mejoramiento del entorno social,
el respeto a los derechos humanos, la preocupacion y cuidado del medio ambiente y el
cumplimiento con la legislacion vigente. Incluir el tema de RSE resulta convirtiéndose en una
oportunidad de trabajar y crecer.

Al momento de implementar el Plan Estratégico de Comunicacion, se deben generar fases de
trabajo, que permitiran tener un orden, y lleven al cumplimiento de metas en un periodo de
tiempo determinado. Cada fase cumplird unos requisitos, unas tareas especificas, un equipo de
trabajo concreto y un periodo de ejecucion.

Las acciones, en una primera fase, se plantearan a partir de los resultados del diagndstico; sin
embargo, para seguir avanzando en el posicionamiento estratégico de la comunicacién, es
indispensable aplicar, mejorar y dominar las métricas y los conocimientos necesarios para su



interpretacion. Los indicadores deben estar alineados con los objetivos que se persiguen para asi
poder ofrecer informacion relevante del impacto de las acciones.

La medicion y evaluacion de resultados son un instrumento clave para demostrar el valor o la
contribucion de la comunicacion al logro de los objetivos de una organizacion; aqui lo
determinante es ser capaces de demostrar que el trabajo crea valor para la organizacién. En
general, se mediran en primera instancia los resultados del diagndstico, y en segunda instancia,
los resultados de la ejecucion del plan tactico, lo que permitird tener indicadores que guiarén
hacia los planes de mejora.

En esta medicidn, no se deben olvidar conceptos fundamentales en el desarrollo del ejercicio de
la comunicacion en las organizaciones, como lo son marca, identidad, capital intelectual o
imagen corporativa, que resultan siendo elementos cualitativos, los llamados intangibles. Para
Villafafie (2005), los recursos intangibles de las empresas son una de sus principales fuentes de
valor. Hoy en dia, lo emocional resulta cada vez mas decisivo a la hora de explicar las elecciones
de los publicos objetivos de las organizaciones o empresas.

La necesidad de medir el trabajo de la comunicacion en datos cuantitativos para determinar la
eficacia de cada accion es hoy una realidad, apoyada gracias a la interaccion entre las empresas y
los destinatarios, quienes, a través de las redes sociales y otras plataformas virtuales, opinan y
evalUan respecto a los bienes y/o servicios recibidos.

También es importante resaltar que, a partir del comportamiento en la virtualidad, los intereses,
compras, blsquedas, etc., se deja una huella que transmite una informacion respecto a los habitos
de consumo, lo que se traduce en datos para las organizaciones, datos que seran utilizados
estratégicamente para hacer seguimiento a los destinatarios. Los nuevos medios demandan
nuevos contenidos adaptados a nuevas necesidades (Garcia, 1998), y la necesidad por excelencia
en el contexto digital, es dar voz al publico que desea ser escuchado (Llorente, 2020). En el
terreno de los intangibles, “la reputacién corporativa no solo se puede medir y es mesurable, sino
que se puede verificar” (Villafafie, 2005, p 103).

En conclusion, el destinatario es hoy en dia el protagonista, tiene el poder de participar y
construir el discurso y el imaginario de la marca, por lo que medir la eficacia de la comunicacion
y su influencia, es ahora un tema relevante.

3.4. Rol del Planner

El planner es quien esta atento a las tendencias, a los cambios que se presentan en la sociedad, a
los movimientos sociales y culturales, a la creacion de productos novedosos, a la reinvencion de
una marca, a atraer nuevos publicos y fidelizar los existentes, a descubrir lo que apasiona a las
personas. En la actualidad, y gracias a la huella digital, el espectro de conocimiento de estos
publicos es mucho mas amplio, se tiene a disposicion mucha mas informacién, opiniones y
experiencias vividas por parte de los destinatarios. Aunque a veces no se tiene unanimidad en las
funciones mismas del planner puede decirse, como lo apunta Isaza, que es capaz de investigar,
conceptualizar y proponer estrategias para el desarrollo de campafias mas creativas, mas
impactantes y mas conectadas con los consumidores (Isaza, 2011, p 1).
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El Planner conoce los mercados, pero también los contextos comerciales, sociales, culturales,
estudia sus audiencias, los mensajes mas adecuados, los canales y con ello propone la estrategia,
el concepto, la gran idea con la que se busca resolver el caso. Todo ello hace parte de una
estrategia comunicativa exitosa que llevard a cumplir con el proposito de conectar, incentivar,
atraer y motivar a los puablicos objetivos en funcion de propositos de marketing y de
comunicacion claramente establecidos. Para el Vicepresidente de planeacion de DDB, las
agencias necesitan voces de la conciencia, necesitan personas que le dediquen horas a entender
audiencias y para ello el planner juega un rol fundamental. Las compafiias necesitan informacion
de las audiencias, con las personas que va a conectar, y necesitan personas que traduzcan esa
informacion en recomendaciones ejecucionales. (J. Becerra, comunicacién personal, 23 de
febrero de 2021).

El Planner es capaz de encontrar las asociaciones emocionales correctas que se puedan vincular a
una marca y que hagan que el consumidor cambie su comportamiento, que encuentre una
conexion con la marca, con los productos, con las propuesta de valor que se le presentan. Esta
conexion se establece con personas que sienten, actian y piensan, por ello el planner indaga
sobre las emociones, las conductas, los comportamientos, los universos simbolicos los mitos y
los ritos de consumos de su target y con este conocimiento establece sus objetivos, propone los
conceptos, la gran idea que conecte con el consumidor y plantea los ejecucionales para bajar la
estrategia a campafias publicitarias: “Lo que hacemos los planners es crear relatos, historias de
marca en las que el consumidor quiera vivir. Son estos espacios simbolicos en los que los
consumidores encuentran su lugar y reconocen el rol de la marca” (Isaza, 2011, p 2).

El papel del planner en la agencia es generar un angulo de valor, encontrar una ruta diferente y
eficiente para resolver problemas o atacar oportunidades y capitalizar en situaciones que el
cliente entrega; por ello, los planners deben enrutar los equipos internos o al cliente a través de
situaciones concretas. El planner estad inmerso en mas etapas del proceso interno y externo, tiene
que estar mas en contacto con el cliente, organiza, estructura y encamina la relacion con el
cliente. (J. Gordon, comunicacion personal, 22 de febrero de 2021. Ante el deseo de definir un
rol especifico del planner, son diversas las opiniones, ya que sus funciones, alcances y
proyeccion ha ido evolucionando y ajustandose con el tiempo, asi como adaptandose a la cultura
organizacional en la que se encuentra inmerso. Sin embargo, ademas de la capacidad para
establecer los tipos de investigacion que se requieren, convertir la data en interpretaciones
significativas en funcion de los objetivos planteados y proponer conceptos estratégicos, el
planner también puede contar mejor las ideas, expresar ante los clientes los conceptos de base
que estan en la estrategia y resumir todo en conceptos sintéticos contundentes e iluminadores
(L.F. Dugand, comunicacion personal, 23 de febrero de 2021).

En conclusion, puede sostenerse que el planner desempefia un rol vertebral en las estructuras de
las organizaciones publicitarias, pero también en la comunicacion en general. Su punto de
partida es el entendimiento del contexto de sus clientes, de su situacién, su mercado y sus
proyecciones; por ello la investigacion y la capacidad para convertir datos en interpretaciones
significativas que le permitan tener una vision holistica y comprensiva de los fenémenos sociales
y culturales en los que se desenvuelven sus clientes. Asi mismo, es una persona “capaz de
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articular una estrategia de comunicacion para lograr un proposito teniendo entendimiento
profundo de las audiencias, del mensaje, de los canales, del entorno y de la cultura para que esa
estrategia de comunicacion logre su objetivo” (J.L. Isaza, comunicacion personal, 25 de febrero
de 2021).

3.5. Comunicacion y Marketing

Las areas de Comunicacion y Marketing de una organizacion, se unen para planear desde la
comunicacion estratégica un plan de marketing, aqui se reinen disciplinas como la publicidad, y
el ahora en auge marketing digital. En este sentido, aparece el término conocido como
Comunicacion Integrada de Marketing (CIM), el cual consiste en un proceso que implica la
direccion y organizacion de todos los ‘agentes’ en el analisis, planificacion, implementacion y
control de todos los contactos, medios, mensajes y herramientas promocionales de comunicacion
de marketing enfocados hacia los publicos seleccionados, de manera que deriven en una mayor
economia, eficiencia, eficacia, mejora y coherencia de los esfuerzos de comunicacion de la
empresa para el logro de los objetivos de comunicacion de marketing corporativos y de
determinados productos” (Pickton & Broderick, 2001, p. 67).

Ahora bien, tal como lo apunta Beede (2019) a partir de su lectura e interpretacion de los trabajos
de (Duncan y Moriarty, 1998), (Rust y Oliver, 1994). Zambardino y Goodfellow (2003), la
comunicacion de marketing integrada (IMC) puede entenderse como una consecuencia del
proceso mediante el cual la planificacion de cuentas respondid a las dinamicas, transformaciones
y retos del mercado, de las comunicaciones integradas y de os procesos de planeacion estratégica
de finales del siglo XX y comienzos del XXI. Este proceso trajo como consecuencia que en
funcién de la claridad, la coherencia y la eficacia, se lograra integrar el aporte de diferentes
disciplinas que van desde la comunicacion al mercadeo pasando por la comunicacién; ello con el
fin de plantear, disefiar y ejecutar estrategias de comunicacion y mercadeo para la promocion de
las organizaciones y para el aporte en la consecucion de los objetivos y metas organizacionales

La comunicacion en su necesidad de aportar significativamente a las organizaciones, continGa
siendo una de las herramientas mas poderosas del marketing en la medida en que se piensa a si
misma, se evalla y se proyecta en una dinamica constante de transformacion y adaptacion a las
nuevas y cambiantes formas de cultura en las que se mueven las organizaciones. En estos
cambios, es importante reconocer que actualmente los consumidores son los verdaderos
portavoces de las marcas y que las relaciones sociales de las marcas y las organizaciones, los
mecanismos de “voz a voz” y los comentarios y criticas de los consumidores en una época de la
democratizacion de los medios y de la comunicacion por via de plataformas virtuales y redes
sociales, constituyen una de las aristas mas importantes en el momento del planteamiento de
estrategias de comunicaciéon. Desde 2000, Kotler, reivindica la evolucién del marketing
transaccional al relacional, en el que la finalidad principal es establecer relaciones con sus
consumidores para fidelizarlos, y por ultimo al marketing colaborativo, que se sustenta en un
nuevo individuo que, mediante las relaciones, ayuda a la organizacién a crear valor y a atraer
nuevos consumidores (Serrano-Cobos, 2006).
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El consumidor estd ahora en el centro de las estrategias de comunicacion, por su papel como
agente y medio social colaborativo, participativo e interactivo (Cortés, 2009). De esta manera,
las marcas deben perder el miedo a los posibles comentarios negativos de los destinatarios y
aceptar que las marcas son también del consumidor y construidas por este (Martinez-Sala et al.,
2017). En las organizaciones el area de Comunicaciones debe ser transversal a las distintas areas,
no solo por los procesos de comunicacion interna, sino como apoyo en la construccion de los
mensajes a divulgar, los cuales deben mantener la identidad de la respectiva marca, las &reas
deben estar coordinadas en la coherencia de los mensajes y el cumplimiento de los objetivos, y
para lograrlo se deben elaborar, evaluar y mejorar los planes de trabajo de manera integral “si se
puede y debe «planificar una estrategia» previamente concebida y disefiada. Lo que se planifica
son los comportamientos necesarios para llevar a cabo la ruta estratégica y no al revés” (Pérez &
Massoni, 2009, p.14).

4. El Planning publicitario y la Planeacién estratégica de comunicacion

Tanto en el planning publicitario como en la planeacion estratégica de la comunicacion, el
enfoque va dirigido al estudio y andlisis de las necesidades y deseos del destinatario, del cliente,
del consumidor, del publico objetivo, de la audiencia. A ello se debe agregar la necesidad de una
creatividad constante, de innovacion, y de propuestas de respuestas concretas y eficientes a las
nuevas exigencias en la comunicacion publicitaria pero también en la comunicacién
organizacional. El fin es llegar a las emociones del destinatario, sin que salte a la vista el objetivo
primario de venta, la obtencion de ganancias, el incentivar la compra o gestionar un proceso. Se
trata ahora de no demostrar que mas alla de los intereses utilitarios existe una genuina
preocupacion por el consumidor, el destinatario, el destinatario y cdmo cada estrategia aporta
significacién y valor a las vidas de las personas al mismo tiempo que cumple con los objetivos
de las marcas o de la organizacion en la que se desarrolla la comunicacién. La clave actual es
generar una conexion emocional, y esto se puede ver reflejado en la publicidad emitida por
entidades educativas, la industria de alimentos, el campo de salud y belleza, la vivienda, el
turismo, el entretenimiento, entre otras.

Para Becerra, el planning en publicidad se resume en tratar de entender la cultura con
anticipacion, antes de dar paso a las ideas o tomar decisiones, es entender los contextos para
utilizar esa informacion como combustible a la hora de tomar una decision. Por otro lado, es
entender al consumidor, qué le gusta, qué no le gusta y, a partir de ello, definir qué hacer cémo
hacerlo y con qué proposito se hace (J. Becerra, comunicacion personal, 25 de febrero de 2021).
El flujo de trabajo realizado por el Planner en las agencias, es aplicable a la comunicacion en las
organizaciones; asi como un plan estratégico de comunicacion abarca temas que conciernen a las
agencias al momento de trabajar con una marca o empresa. Ambos se pueden aplicar en los dos
campos, depende el enfoque que se le quiere dar al trabajo a realizar. Para Becerra si se habla de
pasos a seguir aplicables desde el Planning en Publicidad a la Planeacion Estratégica de
Comunicacién, hay diferentes enfoques que se pueden implementar; por ejemplo, se puede
elaborar una investigacion diagnostica que permita definir debilidades y fortalezas de una marca
0 de una organizacion, investigar en dénde se encuentra en el momento de la estrategia, a
quiénes y en donde se quiere llegar, cual es la promesa de valor, qué es aquello que hace Unico a
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la organizacién, como llegar a los publicos. Asi mismo, se deben definir los arquetipos del
destinatario, sus problemas, sus necesidades y sus gustos. A partir de ello es pertinente definir el
cudl va a ser la historia que se les va a contar a estos personajes, qué se quiere que ellos sepan de
la organizacion y cuales son las acciones esperadas.

Ahora bien, en el proceso de comunicacion interna la estrategia estd encaminada a entender la
cultura corporativa y los cambios que viven las personas que estan inmersas en la misma. Para
Juan lsaza, se deben entender sus motivaciones, definir una ruta estratégica y construir un plan
que implique el planteamiento de fases, etapas y objetivos en cada una para el logro de la
transformacion de los comportamientos y de la generacion de los ambientes adecuados y
favorables para la organizacién y todos sus miembros.

Otro aspecto a tener en cuenta, es la necesidad de medir resultados tanto en la planeacion, pues
ello implica un seguimiento a la viabilidad, impacto y asertividad de la comunicacion
desarrollada, pero también una posibilidad y un camino para la seguridad en la forma en que se
comunica, en los procesos implementados y en los objetivos alcanzados. En palabras de Omar
Romero de Geometry Global Colombia podria decirse que dentro de la empresa se pueden hacer
muchas cosas con la comunicacion pero es necesario medir los cambios de percepcion, los
resultados, los posicionamientos logrados. La evaluacion de los procesos de comunicacion
estratégica permite caminar con cierta seguridad hacia el desarrollo de compatibilidades de los
equipos de trabajo con las metas propuestas por la organizacién; debe haber también un buen
clima laboral y una relacion excelente con los medios de comunicacion, el gobierno, la
academia, los aliados, los empleados (O. Romero, comunicacion personal, 23 de febrero de
2021).

Muchas organizaciones descuidan el cuidado del clima organizacional, desmotivan a su personal
con decisiones equivocadas de recortes presupuestales y recarga laboral, y ya muchos
empresarios emprendedores han dado el ejemplo de la importancia de cuidar, ante todo, a los
empleados de una empresa; si ellos estan felices y motivados, si se comunican efectivamente con
todas las areas de la Institucion, se vera reflejado hacia afuera, desde la atencién al destinatrio en
adelante, invertir en los empleados es la mejor inversion dentro de una organizacion:

Una compafiia innovadora lo primero que hace es transformar la cultura organizacional, las
marcas que son espléndidas afuera lo son adentro, tienen una cultura transparente y
orientada al cambio. Muchas veces lo que nos piden los clientes cuando quieren
transformacion interna es en ultimas saber ¢quién soy yo? Ese proceso de identidad es un
proceso bonito y siento que por ahi hay que empezar para luego pasar a la comunicacion
externa. El primer planning es el interno. Yo les diria a los comunicadores, a los planners,
que colisionen con los creativos, con el cliente, con el mercado, con amigos, con otras
disciplinas, busquen historias, choquen con la gente y eso forja el caracter de la campafa.
Es preferible algo bueno hoy que algo perfecto mafiana, debemos abandonar procesos
lineales en cascada que no funcionan ni en el marketing ni en la publicidad ni en las
industrias. (L. F. Dugand, comunicacion personal, 23 de febrero de 2021).
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Analizar bien los pasos a seguir en la Planeacion Estratégica Comunicativa, sera fundamental
para lograr los objetivos. El proceso de planning en la comunicacién organizacional va a variar,
hay que partir del entendimiento del problema o de la oportunidad o de la situacién; lo segundo
es la interpretacion y analisis de ese problema, luego del andlisis entra la fase de la
interpretacion, sobre esa es posible empezar a generar la construccion de hipotesis y con ello, se
empieza a construir el andamiaje estratégico, los argumentos que van a conectar con ese
producto, asi se llega al planteamiento estratégico de comunicacion que, por supuesto, debe
incluir unos alcances y propdsitos claros que se van a alcanzar con la ruta propuesta (J. Gordon,
comunicacion personal, 22 de febrero de 2021). Otro mapa de ruta propuesto desde el Planning a
la Comunicacion Organizacional hace énfasis en tener un conocimiento de la realidad, un
conocimiento perceptivo, méas basado en la intuicion que en datos reales, un conocimiento de la
situacion, un punto de vista de las personas mas no de las cifras; y tener en cuenta la tendencia,
el estudio de la realidad tiene que tener en cuenta las tendencias, hacia donde se mueven las
cosas. Luego tengo datos, donde estamos méas débiles, qué pasa en el mercado, tener en cuenta la
reputacion, es decir reflexionar qué he visto y qué necesito transmitir; y el tercer paso es ver por
qué canales puedo yo propagar esas comunicaciones o hacer llegar al publico estos valores,
coémo comunico a cada stakeholder.

5. Conclusiones

Tanto en el campo profesional de la publicidad, como en el campo profesional de la
comunicacion, la planeacion estratégica se ha introducido de distintas formas, y se ha ido
adaptando acorde a la cultura y necesidades de la organizacion o la empresa. Por el lado de los
comunicadores, en el ejercicio diario, al interior de una organizacién, no siempre se trabaja con
base en un plan estratégico de comunicacion; por el lado de la Publicidad, las agencias han
tenido como Planners a Antropd6logos, Socidlogos, Psicologos, y otros profesionales de areas
diferentes a la publicidad y la comunicacion.

El planner en publicidad y el planificador estratégico en comunicacion tienen un conocimiento
especial de los publicos objetivos, del contexto socioeconémico, la cultura'y propuesta de valor
de una organizacion o marca, de su competencia, saberes que les permite brindar soluciones que
ayudan a abrir la mente, inspirar y buscar nuevas férmulas para solucionar problemas, aportar
una vision diferente en procesos que requieren altas dosis de innovacion y creatividad, les
permite conocer el tipo de comunicacion con el cual ser mas eficaces. Los comunicadores
pueden adquirir conocimientos y técnicas de planning con enfoque estratégico, construir
objetivos a corto y mediano plazo “muchas veces el planner lleva a que una accion concreta de
venta ayude también a la reputacion de una compafiia. (A. Alvarez, comunicacion personal, 18
de febrero de 2021)

La importancia del Planning en la publicidad y la comunicacion contemporanea se puede ver
reflejada en la oferta de formacion que se encuentra tanto en instituciones de educacion superior,
como en academias especializadas de educacion no formal. En efecto, en la actualidad cada vez
se ofrecen maés ofertas de cursos y talleres para aprender a realizar un plan estratégico, bien sea
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para el campo de comunicacion, o para ser planner en una agencia de publicidad, teniendo en
cuenta que la figura del planner continta evolucionando, su perfil se va adaptando a la agencia o
a la empresa en la que se trabaja, ejecutando distintas tareas que cambian segun los proyectos en
los que participa. Lo anterior permite sefialar la importancia de la estrategia y en particular del
Planning tanto en el campo de la comunicacion como en el de la publicidad; en concreto, en
Bogotd pueden encontrarse universidades como Los Andes, CESA, La Sabana, la Pontificia
Universidad Javeriana, la Sergio Arboleda y El Externado, entre otras, que ofrecen diplomados
sobre ello. Asi mismo se encuentran academias especializadas de educacién no formal como
Nogma y Partners, que ofrecen cursos de formacion en esta area.

Finalmente, cabe resaltar la importancia de formar tanto al Comunicador como al Publicista
respecto al analisis de datos y la estadistica, una escuela de pensamiento alrededor de la data, de
donde se obtiene, como se interpreta, como se integra, cOmo se organiza, como se analiza, como
sacar insights. Los digitales hablan de data, pero no necesariamente son talentosos en data, hay
un divorcio entre la academia y la profesion de un mundo que necesita desarrollar puntos de vista
alrededor de la data. (L.Dugand, comunicacién personal, 23 de febrero de 2021).

Se puede concluir que el papel del planning publicitario tiene mucho que aportar al trabajo
realizado en comunicacion organizacional. La sensibilidad y capacidad de anélisis del planner,
su fuerte enfoque investigativo unido a la creacion de estrategias innovadoras, le permitiran
conectar de manera efectiva con los pablicos objetivos y detectar oportunidades para conectarlas
con sus necesidades, conocer como se sienten y cual es la experiencia que han vivido, lo anterior
permitira lograr resultados muy positivos en el cumplimiento de los objetivos. Con todo ello, la
experiencia y recorrido que ha tenido el planning en los Gltimos cincuenta afios y su aporte a la
industria publicitaria, se convierte en una herramienta y un referente para la efectividad en los
procesos de comunicacidn organizacional.
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