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Resumen

El presente trabajo busca identificar el aporte de otras disciplinas en el trabajo
del planificador de cuentas en el desarrollo de estrategias de comunicacion
publicitaria, e intenta dar respuesta a la pregunta: {qué fuentes de conocimiento
influyen en la forma de pensar del planificador de cuentas publicitario? Para lo
anterior se realizaron entrevistas en profundidad a 18 planificadores de cuentas
de las ciudades de Bogota, Medelliny Cali. Uno de los hallazgos mas significa-
tivos es la pertinencia de que los planificadores de cuentas realicen estudios de
posgrado que les permitan acceder a conocimientos de otras disciplinas, para
que puedan comprender al consumidor de una forma holistica. Se encontrd
que este profesional de la publicidad, altamente creativo, surgio en Colombia de
forma empirica, y solo desde el ano 2006 se esté trabajando en la construccion
de la respectiva epistemologia.

CLASIFICACION JEL: M30, M31, M37

INTERDISCIPLINARY
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THINKING FOR ADVERTISING
ACCOUNT PLANNERS IN
COLOMBIA
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Abstract

This paper seeks to identify the contribution of other disciplines in the work
of the account planner in developing marketing communications strategies
and attempts to answer the question: What sources of knowledge influence
the thinking of advertising account planners? Thus, in-depth interviews were
conducted with 18 advertising account planners in the cities of Bogota, Medellin,
and Cali. One of the most significant findings was the need for account planners
to do postgraduate studies that allow them to access knowledge from other
disciplines to understand consumers in a holistic way. It was found that this
type of professional advertising emerged in Colombia empirically and has been
working to build an epistemology only since 2006.

PERSPECTIVA
INTERDISCIPUINAR DO
PENSAMENTO ESTRATEGICO
NA FIGURA DO PLANIFICADOR
DE CONTAS PUBLICITARIO NA
COLOMBIA.

Palavras-chave

Planificador de contas, estratégia,
interdisciplinaridade, publicidade

Resumo:

O presente trabalho busca identificar 0 aporte de outras disciplinas no trabalho
do planificador de contas no desenvolvimento de estratégias de comunicacéo
publicitaria e intenta dar resposta a pergunta: Que fontes de conhecimento
influem na forma de pensar do planificador de contas publicitario? Para o anterior
se realizaram entrevistas em profundidade a 18 planificadores de contas das
cidades de Bogota, Medellin e Cali. Um das descobertas mais significativas é a
pertinéncia dos planificadores de contas por realizar estudos pos-graduados gue
Ines permitam aceder a conhecimentos de outras disciplinas para compreender
ao consumidor de uma forma holistica. Se encontrou que este profissional da
publicidade surgiu na Coldmbia de forma empirica e s6 desde 2006 se esta
trabalhando em construir uma epistemologia.

Revista Ciencias Estratégicas. Vol. 23 - No. 34 (julio - diciembre 2015)



Introduccidén

Las agencias de publicidad y sus clientes se encuentran
motivados por las necesidades y los deseos de los consu-
midores, entendiendo que estos Ultimos varlan de acuerdo
alavivencia que tengan en un determinado entomo social.
En el momento de hacer publicidad se requiere tener una
comprension de la cultura, que permita a los anunciantes
los publicistas acercase de manera eficaz al segmento que
se desea impactar a través de un mensaje.

La llegada del planificador de cuentas o planner a la publi-
cidad a mediados de los anos sesenta del siglo pasado
refleja el cambio de pensamiento en la forma tradicional
de hacer publicidad, en la que las marcas no permitian
que el consumidor fuera parte de su proceso intemo, sino
que se presentaba como un observador, sin voz ni voto en
las decisiones de una marca. Las nuevas tecnologfas, la
globalizacién, el aumento de la competencia y la vida en la
ciudad le dieron la oportunidad al planificador de buscar en
lo mé&s profundo de los consumidores sus verdaderos inte-
reses, apoyandose en conocimientos de disciplinas como
la psicologia, la antropologfa, la sociologla, la economia, la
neurociencia, la filosoffa o la comunicacion, entre ofras; sin
dejar de lado la vision estratégica y de negocio, necesarias
para los clientes y la misma agencia. Pequenas, medianasy
grandes empresas de anunciantes han incluido en sus proce-
sos al planificador de cuentas, y se percibe como necesariala
difusion de los conocimientos de este perfil en la academia,
para la formacion de futuros planificadores de cuentas.

Este perfi, tiene su origen a mediados de los anos sesenta
del siglo xx en Londres. King y Pollitt fueron los pioneros de
esta nueva especializacion profesional de la publicidad. Sin
embargo, el planificador de cuentas es una figura relativa-
mente nueva, y aungue en muchos paises “se convirtio en
una verdadera y necesaria profesion” (Cuesta, 2012, p.27),
en Colombia no alcanza los veinte anos de existencia. No
hay registros de una base de datos que dé cuenta de la
cantidad, la ubicacion, el perfil profesional, el nivel de for-

l Cl
Estrategicas

macion y otros aspectos que permitan establecer el estado
del planificador de cuentas, la forma en que trabaja o la
importancia de otras disciplinas para el planteamiento de
estrategias de comunicacion publicitaria.

Tipo de investigacion
y fuentes de trabajo

Para este frabajo se propuso realizar una investigacion de
caracter analftico-interpretativo y de corte exploratorio, con
el propdsito de evidenciar si existe informacion que dé
cuenta del nivel de conocimiento que el planificador de
cuentas colombiano tiene sobre el concepto de estrategia
en sus dimensiones histérica, disciplinar, multidisciplinar y
cognitiva, y valorar si esta informacion es relevante para su
trabajo cotidiano con las marcas.

Envirtud de lo anterior, la investigacion se orientd hacia el ana-
lisis de la mente del planificador de cuentas y la relacion que
se presenta con el desarrollo de estrategias de publicidad. El
estudio buscaresponder, entre otros, al siguiente interrogante:

{Qué ofras fuentes de conocimiento influyen en la forma de
pensar del planificador de cuentas publicitario? Partiendo
de esta pregunta nos plantemos como objetivo principal el
identificar las caracteristicas que conforman el pensamiento
estratégico en la figura del planificador de cuentas. Lo que
nos llevo a identificar objetivos especiiicos como: establecer
las caracteristicas del pensamiento estratégico del planifica-
dor de cuentas; en segundo lugar, conocer la contribucion
de disciplinas como la psicologia cognitiva y la neurociencia
en el desarrollo del pensamiento estratégico del planificador
de cuentas y en tercer lugar, comparar el fundamento teo-
rico de la planificacion de cuentas con la realidad practica
del planificador de cuentas en las agencias de publicidad.

Una vez planteados los objetivos, delimitamos la investiga-
cién considerando este tema como importante y necesario
para la publicidad colombiana porque aporta bases tedricas,
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hasta ahora escasas, que sirven como materia de reflexion
y accion sobre el quehacer del planificador de cuentas,
la comprension de su propia labor y la posible forma de
potenciar sus habilidades. Para lo anterior, la investigacion
se apoya en los aportes de diferentes autores y disciplinas
que han ayudado a construir un marco teorico para la
comprension de la mente humana. Es asf como desde
la psicologfa se tiene en cuenta la literatura de Gardner
(1982), Sternberg (1999), Csikszentminalyi (1998), Piaget
(1994), Vigotsky (2000), Luria (2007); desde la filosoffa, la
de Hume (1984) y Locke (1970); desde el management, la
de Ohmae (1989), Mintzberg (2003), Drucker (1978), Porter
(1985), Chandler (1969) y Ansoff (1976); desde la comuni-
cacion, la de Alberto Pérez (2001) y Garrido (2004); desde
la neuraciencia, la de Llinas (2003), Mora (2009) y Ratey
(2002); y desde el neuromarketing, la de Braidod (2005) y
Lindstrom (2009), entre otros.

La interdisciplinariedad
en la estrategia publicitaria

La publicidad como disciplina que tradicionalmente se apo-
ya en las areas de conocimiento de las ciencias sociales,
como la psicologia, la sociologfa, la antropologia, la estadis-
tica, la filosoffa y la economia, ahora encuentra la oportunidad
de ampliar sus fronteras de conocimiento con los avances
tecnoldgicos y los aportes de disciplinas como la medicina, la
biclogia o la psicologia cognitiva. La planificacion de cuentas
evidencia como la multidisciplinariedad es esencial en el
desarrollo de estrategias de publicidad.

Enun didlogo interdisciplinar es necesario que exista una dis-
ciplina que permita establecer una relacion respetuosa entre
los diferentes saberes. Pero en esta relacion entre disciplinas

no es suficiente aludir a principios de unas disciplinas para
dar cuenta de otras. Es preciso analizar profundamente la
integracion que se pretende hacer entre ellas v atender a
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los datos provenientes del ambito de la investigacion para
esclarecer el vinculo entre el procesamiento de la informacion.
(Fraga, 2007, p.40)

Por otro lado, el exceso de informacion también puede
convertirse en un problema, pues cuanto mas conoci-
miento poseemos, “es indudable que aumenta la cantidad
de informacion de que podemos disponer y que la red de
los pequenos v los grandes saberes se torna mas densa”
(Rovatti, 1983, p.43).

Cuando se intenta establecer relaciones conceptuales entre
la publicidad, la psicologia y las ciencias de la mente, la
psicologfa cognitiva actla como un intermediario disciplinar.
Asilo sefiala Alvarez del Blanco al afirmar que “durante las
Ultimas décadas, especialistas de distintas disciplinas han
obtenido ideas de la psicologia cognitiva para determinar
como las personas toman sus decisiones, responden ante
ciertos estimulos o placeres estéticos” (A\varez del Blanco,
2010, p.93). O como también sostiene Camargo:

Com o crecimento da necessidade do marketing, de ser cada
vez mais contabll, o que fez surgir a disciplina de “accontable
marketing” e amparada na combinacao de novas tegnologias
e interdisciplinaridade das ciencias bioldgicas e sociais, a
pesquisa de mercado e mais especificamente a de comu-
nicacao passa a ser vista pelas empresas do mundo todo
como fonte imprescindible de informaco para entendimento
do comportamento do consumidor. (Camargo, 2009, p.75)

El trabajo interdisciplinar no es un asunto nuevo en publici-
dad, ya en 1917 Prat Gaballl mencionaba la importancia de
realizar experimentos en laboratorios de psicologia con el
objeto de conocer mejor al consumidor. Prat Gaballl no con-
sideraba la publicidad como una ciencia exacta; por el con-
trario, estaba convencido de que el objeto de la publicidad
"es el espiritu humano, y que siendo en extremo movibles,
variados y complejos los estados accidentales del mismo,
las previsiones y los calculos no pueden proporcionar otros
resultados que formulas aproximadas” (Prat, 1917, p.17).
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Desde hace muchos anos se ha encontrado que la inter-
disciplinariedad en el campo cientffico favorece la aparicion
de productos novedosos. Asl lo puntualizan Davis y Scott
al plantear que "si continuamos reuniendo cientificos de
distintas especialidades en una situacion de trabajo, el factor
Creatividad sera mayor que cuando mezclamos en una tarea
comun a cientificos de las mismas especialidades” (Davis
y Scott, 1980, p.35).

Lo anterior nos lleva a pensar que la interdisciplinariedad de
saberes congrega un tema u objeto de estudio que interesa
avarias disciplinas, y "sin desconocer los limites propios de
cada ciencia o disciplina, se buscan factores de unidad”
(Bernal, 2006, p.49). Braidot, por ejemplo, considera que
"un horizonte temporal completamente diferente sugiere la
necesidad de contar con herramientas interdisciplinarias por
que las ‘nuevas competencias’ no estan fuera, sino dentro
de cada uno de nosotros” (Braidot, 2008, p.28). Una vision
mas publicitaria la ofrece Sanchez, cuando propone que

el desarrollo cualitativo de la publicidad con la perfeccion téc-
nica que hoy ha alcanzado en la elaboracion de sus mensajes
y enla eleccion de sus vehiculos de difusion, se debe, en gran
medida, alas relaciones que mantiene con algunas disciplinas
de las que extrae sus mas importantes elementos y métodos
de investigacion. (Sanchez, 1993, p.41)

Torres, en cambio, considera que las marcas invaden de
forma no deseada nuestro cerebro y se graban en él de la
misma forma en que lo hacen los virus informaticos:

Lo queramos 0 no, nos guste 0 no, la compremos o no, una
marca es un 'virus froyano’ instalado en nuestro cerebro: como
virus troyano las marcas succionan nuestra energfa psiquica e
informacion hacia el ‘servidor de lared’, es decir, hacia La Cor
poracion o anunciante colectivo. (Torres | Prat, 2005, pp.62-63)

Las diferentes estrategias de comunicacion buscan que las
marcas gueden grabadas en el cerebro la mayor cantidad
de tiempo posible. Los avances tecnoldgicos en materia
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de neurociencia, asf como las investigaciones en psicolo-
gla cognitiva, estan ayudando a los cientificos de diversos
campos a entender algunos de los funcionamientos del
cerebro humano. Estos nuevos aportes cientificos estan
siendo estudiados para comprobar si su aplicacion por
parte de la publicidad es pertinente. En la actualidad se
han publicado trabajos en los que se habla de neuromar-
keting, neuroeconomia, neuropsicologfa, neurolinglfstica,
neurofilosoffa y neuroarte, como propuestas con las que
se busca conocer més sobre la naturaleza del ser humano.
Con respecto a este asunto Mora explica que

ha sido en los Ultimos afos del pasado siglo xx y ya en éste,
cuando se ha empezado a anteponer la palabra ‘neuro’ a los
terminos clasicos de cultura, filosoffa, ética, sociologla, arte,
economia o teologia y tantos otros. También es cierto que
este nueva ‘neuro-terminologia’ no ha sido bien aceptada en
muchos ambientes culturales, pues se ha interpretado como
snob, algo que conlleva simplemente la intencion de ‘crear’
nuevas disciplinas académicas. £l argumento ha sido que las
asf lamadas ‘neuro-disciplinas’ no son, como tales, nuevas
disciplinas, sino sélo una expansion més de los mismos
conocimientos anteriores, con el anadido de una nueva pers-
pectiva, la del funcionamiento del cerebro. Para los miembros
de estos foros culturales, la palabra ‘neuro’ no aportara nada
que cambie la esencia de la concepcion humanistica clasica.
(Mora, 2007, p.25-26)

Para la publicidad siempre ha sido un reto saber qué ocurre
enlamente de los consumidores. Asf lo confirma Steel cuan-
do dice que "la perspectiva central es la del consumidor,
pues es en su cabeza donde debe actuar la publicidad”
(Steel, 1998, p.2). Pero poco se ha profundizado en el
conocimiento del planificador de cuentas desde la Optica
de como piensa o estructura sus ideas para el desarrollo
de propuestas de comunicacion. Entender la mente del
planificador de cuentas desde otras disciplinas contribuye
al crecimiento en la comprension de la actividad publicitaria,
porgue “uno de los aspectos mas presentes en el intelecto
y el pensamiento humanos es el de la capacidad para ge-
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neralizar a partir de experiencias especificas y para formar
conceptos nuevos y més abstractos” (Stemberg, 1986, p.253).
Autores como Ohmae (1989), Ratey (2002), Braidot (2008),
Mora (2006) y Lindstrom (2009), entre otros, han presentado
argumentos solore laimportancia de conocer cémo funciona el
cerebro humano, y concretamente enlo que serefiere atemas
como €l pensamiento estratégico, el comportamiento de los
pUblicos frente a los mensajes publicitarios y las marcas, los
avances dela neurociencia, la psicologia cognitiva'y su relacion
con los procesos de comunicacion de productos o senvicios,
etcétera. Avarez del Blanco considera que cuando se integran
diferentes disciplinas en torno a un proyecto "se pone en
marcha una gran coordinacion, conocida como ‘convergencia
de t6tems’, para la conceptualizacion de nuevas estrategias
de marca y el uso no sdlo de prototipos, sino también de
metéforas, andlogias e historia” (Avarez del Blanco, 2009). El
concepto de estrategia contempla las variables que influyen en
la marca, el entorno y el mercado, vy es por ello que

el pensamiento estratégico se utiliza en muchas disciplinas y
areas de la actividad humana en las que existen competenciay
entornos variables, como o son, por ejemplo, €l terreno militar,
los juegos, los deportes, las empresas o la publicidad, entre
ofros. (Solanas y Sabaté, 2008, p.79)

Es importante recordar que la gestion estratégica (planifica-
cion a largo plazo) depende de un entorno gue cambia de
forma rapida e impredecible, lo que implica que cada vez
que se piensa estratégicamente el planificador de cuentas
debe enfrentarse a un entomo diferente, que necesariamente
influye en el desarrollo de las estrategias de comunicacion
paralas marcas. El entorno cambiante obliga al planificador
de cuentas a desarrollar habilidades de pensamiento que
también se adapten rapidamente a las diferentes necesi-
dades de las marcas. Una mejor comprension de los pro-
cesos cognitivos le ayudara a este profesional a potenciar
sus propias habilidades cognitivas y a estar preparado
para responder al cambiante mundo de la comunicacion
publicitaria. Cuesta explica la relacion entre los procesos
cognitivos y la publicidad:

Omar Munoz-Sanchez, Claudia Inés Vélez-Ochoa

Este mundo simbdlico, que es el Unico real para cada uno, es
una construccion de la realidad que se realiza, por un lado,
mediante los procesos cognitivos vy, por otro lado, mediante
los procesos sociales. Los procesos cognitivos consisten enla
forma en la que nuestra mente trabaja, y 10s procesos sociales
en las interacciones con las influencias de los demés, estén
presentes fisicamente o simbdlicamente (mediaticamente o
cognitivamente, es decir, en mi recuerdo).

Los procesos cognitivos operan a medida gue reunimos
contenidos estimulares de nuestro entormno y los transforma-
mos en fragmentos de informacion, extraemos conclusiones
a partir de ellos y tratamos de construir un todo coherente,
(Cuesta, 2004, p.37)

El pensamiento estratégico involucra muchas disciplinas
de conocimiento, v su estudio desde estas perspectivas
ayudara a generar una mejor comprension del proceso
estratégico publicitario; asflo confirma Prahalad cuando dice
que “el campo estrategico plantea NUMErosos aspectos
que pueden estudiarse desde mltiples puntos de vista.
No es necesario limitar el nimero de enfoques” (Prahalady
Hamel, 2008, p.30). Esta forma de abordar el pensamiento
estratégico desde la vision de otras disciplinas le permite
al planificador de cuentas desarrollar una manera particular
de pensar. Solanas y Sabaté se refieren a este aspecto:

La planificacion de cuentas en publicidad implica adoptar
un sistema propio de planificacion y aplicarlo a la publicidad.
Forma parte del servicio a los clientes. Desde una perspectiva
mas amplia, se trata de una forma de enfocar y estructurar el
pensamiento estratégico publicitario de modo que pueda ser
aplicado al conjunto de acciones de comunicacion publicitaria
Que la agencia idea, planea y realiza para un cliente. (Solanas
y Sabaté, 2008, p.193-194)

No hay que desconocer que esta variedad de puntos de
vista sobre la estrategia "es precisamente una gran ventaja,
puesto que permite el didlogo entre saberes, el debate y la
critica como medios para la construccion interdisciplinaria
de nuevos sentidos que sustenten el conocimiento mismo”
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(Madariaga, Abello y Sierra, 2003, p.27). O como lo explica
también Cleary:

La capacidad de mantener diferentes puntos de vista de la
realidad sin interferencia mutua es no sélo una via para adquirir
una capacidad intelectual superior, sino también un método
fundamental de autodefensa contra las vulnerabilidades origi-
nadas por la ignorancia, la ceguera y el prejuicio sentimental,
(Cleary, 1994, p.27)

Hasta este punto encontramos autores como Ohmae, Al-
berto Péerez, Mintzberg, Garrido, Solanas y Sabaté, quienes
consideran que el pensamiento estratégico implica una
forma particular de pensar, y que esta particularidad también
se puede aplicar a la publicidad por medio del planificador
de cuentas.

Conclusiones

-El pensamiento es un proceso mental complejo porque
integra otros procesos, como los perceptuales, los motrices,
los comunicacionales o ellenguaje, la supervision de tareas,
lamemoria, la atencion, etcétera, y que estan contenidos en
algo méas complejo gue se conoce como la mente. Frente
a esta diferencia de conceptos, hablar de pensamiento
del estratega 0 mente del estratega implica referirse a dos
aspectos diferentes pero complementarios. El pensamiento
estratégico es la forma en que el planificador de cuentas
interpreta el mundo de las marcas desde sus experiencias
de vida previa y la informacion que percibe por medio de
los sentidos.

-La mente del planificador de cuentas implica no solo los
procesos de pensamiento, sino también las emociones, las
sensaciones, las percepciones, la memoria y 10s deseos.

-En Colombia el planificador de cuentas surge a comienzos
de la década del 2006, con profesionales provenientes de
areas como la comunicacion vy el management. Afos mas
farde comenzaran a vincularse a las agencias de publicidad
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los psicélogos v los antropdlogos, con la funcion de plantear
las estrategias de comunicacion. Hoy en dia se desconoce
la cantidad de planificadores de cuentas que frabajan en
Colombia. No hay agremiaciones que los relinan ni infor-
macion que caracterice este perfil profesional. Lo anterior
se debe a que no hay una persona que se apodere y lidere
a estos profesionales. Es agui donde la academia puede
entrar a apoyar como mediadora para consolidar un perfil
que tiene mucha importancia en paises como Reino Unido,
Espana, USA, México y Argentina.
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