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PRÓLOGO 

Día a día, como consumidores somos abordados más de 3.000 veces por todo tipo de 
anuncios publicitarios, de los cuales solo quedan en nuestra cabeza alrededor del 12% 
(Dinero, 2018). Algunos pensarán que todos esos anuncios que se perciben dia a dia son 
fruto de chispazos de un grupo de creativos vinculados al mundo de la publicidad. Sin 
embargo, la realidad que viven muchas de las personas que pertenecen a este gremio es la 
de crear una idea y convertirla en una solución que puede llevar desde horas hasta días o 
meses e incluso años de investigación para ponerla a prueba, saltando obstáculos de 
presupuesto, efectividad, medios y claramente el gusto del cliente. 

La publicidad en Colombia se ha venido transformando como parte de la revolución que las 
industrias creativas han demostrado en los ultimos años gracias a sus resultados, y una parte 
de ello se debe al trabajo que ha realizado desde la academia. En el caso concreto, la 
Universidad Sergio Arboleda desde la Escuela de Publicidad trabaja diariamente de la 
mano de profesores que hacen parte de la industria, aplicando los conocimientos aprendidos 
en talleres y actividades relacionados con mercados locales o internacionales, uso de 
simulaciones de trabajo con clientes reales bajo un enfoque de planeación estratégica, 
donde los estudiantes centran su atención en el entorno corporativo, la empresa y sus 
clientes-consumidores. 

En línea con lo mencionado y promover el crecimiento de la industria publicitaria, se busca 
formar profesionales con alta capacidad de investigación y solución de problemas, y como 
parte de este proceso para la presentación de los resultados finales se organizó el II 
Encuentro de Investigación en Comunicación Publicitaria, cuyo objetivo se centró en 
generar espacios de interacción que permitan la disertación del conocimiento científico a 
través de los procesos de investigación en el aula de clase, así como de las experiencias 
obtenidas por los estudiantes que asistieron al seminario internacional en Madrid (España). 

Como resultado final del Encuentro de Investigación se elaboró el presente documento que 
recopila las memorias con los principales resultados de las diferentes ponencias presentadas 
por los estudiantes participantes, por lo que a continuación se presentan los trabajos de los 
estudiantes de Investigación de Mercados, Tendencias, Moda y Estilos de Vida y los 
Workshop (Madrid- España) 
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Transformaciones generadas por las marcas en el empoderamiento femenino y roles 
de la mujer 

Autor  
Sol Ángel Rincón Reyes 
Publicidad Internacional 

RESUMEN 

La presente investigación está relacionada con la línea de estética, cultura, comunicación y 
planificación estratégica en las cuales se pretende ver la transformación en la comunicación 
en cuanto a las posturas y roles que está asumiendo la mujer, planteando estrategias 
publicitarias que muestren a la mujer en la sociedad actual, asumiendo un rol importante en 
cuanto al empoderamiento femenino.  

Se ve un interés en este tema, ya que en la medida en que pasan los años, el rol de la mujer 
en la publicidad se va transformando y se va alejando de la discriminación y el 
sometimiento en el que estuvieron en algún momento, y en razón de ello se realizó 
un estudio de tipo exploratorio bajo una metodología cualitativa, evaluando el proceso de 
una campaña publicitaria donde el papel más importante es la mujer, entendiendo 
así la construcción de un concepto creativo y estratégico entre otras variantes que 
pueden aparecer durante el proceso de elaboración del mismo. 

Palabras clave  

Marcas; planificación estratégica; roles; empoderamiento; campañas publicitarias. 

Abstract 

The present research is related to the line of aesthetics, culture, communication and 
strategic planning in which it is intended to see the transformation in the communication 
regarding the positions and roles that women are taking, by proposing advertising strategies 
that show women in today’s society, assuming an important role in women’s 
empowerment. 

There is an interest in this issue, since as the years go by, the role of women in advertising 
is transforming and moving away from the discrimination and subjugation in which they 
were once, and for this reason an exploratory study was carried out under a qualitative 
methodology, evaluating the process of an advertising campaign where the most important 
role is women, understanding thus the construction of a creative and strategic concept 
among other variants that can appear during the process of elaboration of the same.

Keywords 
Brands; strategic planning; roles; empowerment; advertising campaigns.
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 INTRODUCCIÓN 

Cuando se habla de rol femenino se suele idealizar a la mujer perfecta, esa mujer a la que 
solo le importa la apariencia, el qué dirán, el tener un cuerpo perfecto, pero también esa 
mujer a la que ven como un objeto sexual, pero esto en la actualidad no existe, lo que 
se pretende es exaltar el rol de la mujer real. De alguna manera las lecturas que se han 
hecho sobre el rol femenino en gran parte de la última década han dependido de la 
manera en la que se lee y se entiende a la mujer desde la publicidad. La publicidad se ha 
convertido en una herramienta sólida, fuerte para reivindicar o por el contrario para 
afectar los roles femeninos, sin embargo, lo cual le da vida a la mujer es sentirse 
empoderada, mostrando que la mujer puede hacer cualquier cosa al igual que el 
hombre, que no debería existir diferencia de género y poder introducir nuevas 
propuestas al mercado publicitario realzando los diferentes roles de la mujer actual, 
así como lo indica Navarrete en donde parece ser que cualquier cosa vale para atraer la 
atención de los y las consumidoras. Al mismo tiempo la publicidad nos muestra un tipo 
de mujer que dista bastante de parecerse a la mujer real, a aquella con la que nos 
cruzamos cada día en la calle, el trabajo y nuestro centro de estudios. (2018) 

La autora indica que la publicidad ha mostrado una mujer que asume diferentes roles según 
el contexto como el hogar o el trabajo, teniendo impacto en la comunicación publicitaria. 
Al observar el rol de ama de casa, una mujer que tiene como ocupación principal el hogar, 
dedica su tiempo a las tareas domésticas como: el cuidado de los hijos, limpiar, preparar 
alimentos entre muchas otras tareas.  

Por lo antes expresado, se afirma que en la antigüedad se pensaba que la mujer era 
propiedad del hombre, tanto del padre como del marido, logrando así que las mujeres 
dependieran totalmente de un hombre para poder sobrevivir. Para el sexo femenino solo 
existían obligaciones del hogar impuestas por el esposo, lo que hacía ver a la mujer en la 
antigüedad como un objeto de satisfacción para los hombres, pero ahora este pensamiento 
se ha ido modificando a través del tiempo transformando la comunicación con el sexo 
femenino.  

De igual manera, la presión social sobre la mujer es otro aspecto que se presenta puesto que 
se la ve como la encargada del trabajo doméstico es su totalidad, al hombre de hoy en día le 
cuesta entender, asimilar que la limpieza de la casa también es asunto de él (Candela, 
2018).  Ahora bien, en publicidad se presenta este rol con un tono humorístico, sarcástico y 
muchas veces trata de desvalorizar los trabajos que hacen las amas de casa, pues se sigue 
transmitiendo el mensaje que la mujer es la única responsable del cuidado de la familia 
unido a su rol como mujer. Este hecho es muy importante es una escena bastante explorada 
en el medio publicitario por la ternura que transmite el bebé y también por el hecho de ser 
madre y ser un rol que solo las mujeres pueden experimentar. La mayor parte de estos 
anuncios muestran a las madres interactuando con sus hijos participando en juegos, 
sabiéndose que el protagonista en este caso es la figura del bebé.  

Seguidamente vemos el rol de la mujer esposa o compañera donde se muestra como un 
papel importante en la relación de pareja, y la publicidad muestran parejas jóvenes y 
dinámicas donde hay felicidad, y la mujeres en su rol de esposa tiene la iniciativa en la 
toma de decisiones de la vida en pareja, este papel que desempeñan ofrece una imagen 
acorde con las tendencias actuales y la transformación que está teniendo la comunicación.  
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En la actualidad la mujer es importante para el hombre y para la sociedad en todos los 
sentidos, hoy en día no se hablará de una mujer sedentaria al contrario se hablará de una 
nueva generación de mujeres activas, autónomas y empoderadas, aunque algunos años atrás 
en los medios de comunicación se discriminaba a la mujer por un estricto dictamen de 
belleza y roles que les imponía la publicidad, dejando atrás las posturas que realmente 
asume la mujer en la sociedad. Juan Gómez (2017) afirma que tanto las mujeres como los 
hombres han tenido distintos roles sociales, así hayan evolucionado a lo largo del tiempo, 
siguen existiendo diferencias, esto también ocurre en la publicidad, por esta razón juega un 
papel fundamental en la sociedad y gracias a ello se puede analizar cómo ha ido 
evolucionando a lo largo de los años, desde los inicios de la publicidad la mujer  ha sido 
uno de los elementos más representativos, es por eso que la figura femenina se ha 
materializado como un objeto de deseo para incentivar la compra. 

Otro aspecto a resaltar es el rol de la mujer en el siglo XXI, considerando el contenido que 
se vio en el workshop en planificación estratégica en la ciudad de Madrid – España, en 
donde se tocaron diversos contenidos para la realización de una campaña publicitaria, 
llamando la atención, y que hoy por hoy se está poniendo en práctica, las marcas creativas 
enfocadas en el empoderamiento femenino realzando el rol de la mujer en el siglo XXI, 
mostrando una mujer fuerte, inteligente, decidida que a pesar de edad, tienen ideas fijas y 
valores muy definidos, que no necesitan de una presencia masculina para salir adelante. 

Se observa que este concepto busca exaltar las cosas más puras que tiene una mujer y poder 
reflejarlas en una comunicación que hable con más conocimiento, análisis y se refleje la 
esencia creativa de las marcas presentando mujeres reales, con el objetivo que se sientan 
identificadas generando un aumento tanto en las ventas como creando un vínculo 
emocional con ellas y con la sociedad. 
A partir de los argumentos expuestos, se considera pertinente plantear la siguiente pregunta 
problema. 

¿Están las marcas generando transformaciones en la mujer con el empoderamiento 
femenino y fortaleciendo los diferentes roles que asumen hoy por hoy en la sociedad?  

MARCO TEÓRICO 

El presente artículo contó con un rastreo bibliográfico en artículos, libros, videos y revistas 
indexadas de base de datos especializadas, las cuales sirvieron como apoyo para encontrar y 
validar ciertos argumentos sobre la transformación del rol de la mujer y el empoderamiento 
femenino. 

Con base en lo anterior, se buscó identificar los aspectos que han cambiado o por el 
contrario siguen afectado la forma en la cual se sigue empleando la publicidad en la 
actualidad, conociendo las implicaciones que tiene la idealización femenina en la 
comunicación que exhiben las marcas.  

La publicidad una ventana para visualizar el rol de la mujer. 

La publicidad es un medio social, económico y cultural que tiene mucha fuerza en el 
mundo. Esta misma viene representada en la forma como se interactúa con los roles que 
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tiene la mujer, “la representación que la publicidad ofrece de las mujeres supone no solo 
una discriminación, sino una verdadera esclavitud de cuerpo y alma”. (Beacm, 2008), por 
esta razón es que la publicidad se ha visto afectada, no se toma en cuenta la opinión de la 
mujer real, los roles que desempeñan no pueden ser utilizados en forma de burla o 
discriminación. Apenas se ha avanzado en cómo es la imagen de la mujer en la publicidad, 
en efecto se han realizado una serie de estudios que realizan una clasificación de los roles 
de la mujer de anuncios, la mayoría de ellos nada reales y normalmente inalcanzables, que 
sólo busca crear una necesidad para el consumidor. 
 
Ahora bien, para entender un poco más si ha existido una transformación en la 
comunicación se hizo una análisis de la imagen de la mujer antes y en la actualidad. El rol 
de la mujer dentro de la publicidad desde siempre, ha generado polémica puesto que ha 
pasado por una serie de cambios que si bien dejaron de lado algunos estereotipos así mismo 
surgieron otros. Al pasar del tiempo, se ha sido testigo de anuncios que denigran la imagen 
femenina, tal como lo indica Morales al afirmar que 
 
“..una de las discriminaciones directas más evidentes a que se ven sometidas las mujeres 
es sin duda la esclavitud de la imagen que según el modelo de sociedad imperante debe 
tener y los procesos a los que tiene que someterse para ajustarse al prototipo que se le 
asigna.” (Recio, 2006) 
 
Siendo esta afirmación completamente verídica ya que la publicidad idealiza un prototipo 
de mujer flaca, bonita que tiene que estar perfecta en todo momento y lo más denigrante es 
que tiene que agachar la cabeza cada vez que su marido o la comunicación lo exponga, por 
esta razón en los años 50 se ve presentada a la mujer como una persona tonta, ingenua, 
sumisa cuya gran labor en el día era servirle a su hombre o marido, en la publicidad de los 
años 60 empiezan a aparecer los productos de belleza, en donde las mujeres comienza a 
sentirse bonitas, claro está que este hecho de sentirse lindas no es por gusto de ellas, la 
finalidad de esto es complacer a su esposo, en la década de los 70 pasa algo sorprendente la 
imagen de la mujer pasa de ser sumisa y reprimida para convertirse en una mujer elegante y 
con total libertad, en este caso la mujer ya podía consumir alcohol y cigarrillos, a pesar de 
que aún no es muy bien visto para alguna personas prejuiciosas, sin embargo esto indicó un 
gran cambio.  
 
“Se destaca el papel de los anuncios de Virginia Slims, la primera marca que se asoció por 
entero a las mujeres: apelaban a la Eva pecaminosa que cada una tiene en su interior. La 
estrategia que Bernays había ideado explotó en los años sesenta: las mujeres fumaban por 
placer, porque querían, porque eran libres de hacerlo. El sexo femenino se liberaba del 
yugo masculino a base de consumir cigarrillos y quitarse ropa”. (Necky, 2014,). 
 
Este artículo es de mi total agrado,  ya que la mujer  puede expresarse libremente como lo 
hace el hombre sin tener pena alguna, porque todos son seres humanos y tienen libertad de 
hacer actuar o pensar de la forma que se quiera, tampoco se quiere destacar la rebeldía sino 
mostrar cómo el rol de la mujer en la publicidad, en la sociedad también esto ha venido 
cambiando puede que a muchos les cueste entender y que no todo sea de experiencias 
positivas pero si se ha visto un cambio óptimo a lo largo de estas décadas. Para la época de 
los años 80 el rol de la mujer ya no era el mismo de antes, con esto ratificamos que la 
publicidad y la sociedad en cuanto al rol de la mujer sigue transformándose ahora se 
presenta una mujer independiente, capaz de conseguir un trabajo, es exitosa, luchadora y 
algo que cabe resaltar es que se está volviendo una mujer fuerte. 
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Por otra parte, tenemos la década de los 90 que según Agina (2015) manifiesta que fue uno 
de los roles más polémicos de la mujer en la publicidad, ya que esta se exponía como objeto 
sexual, son mujeres que solo les importa verse bien y gustarles a los hombres. También se 
puede ver cómo el cuerpo de la mujer es esencial para casi cualquier producto. Esta época 
es muy fácil de reconocer puesto que se puede ver cualquier tipo de spot de mujeres en traje 
de baño o ropa interior, siendo difícil de encontrar ejemplos similares que muestre hombres 
en las mismas condiciones. 
 
Tanto así que esta afirmación ratifica que la publicidad en los años 90 no evolucionó de la 
manera que se esperaba, pues en ese entonces la imagen de la mujer decayó pasando de ser 
vista como un objeto sexual, se ve a la mujer cada vez más con ropa pequeña y buscando la 
atención de los hombres y en otras oportunidades se exhibe el cuerpo semidesnudo de la 
mujer. Giraldo (2014) ratifica como “La publicidad ha comenzado a hacer uso de imágenes 
sumamente machistas y sexistas que degradan a la mujer mostrándola como un objeto 
meramente sexual.”  
 
De tal modo que en el año 2000 no se nota alguna transformación no se ve evolución, por el 
contrario, se reafirma como el cuerpo de la mujer es utilizado como mercancía, la 
publicidad que aparecía en las vallas, afiches y demás era acompañado de mujeres 
semidesnudas acompañadas de un producto, en este caso el cuerpo de la mujer decoraba el 
producto, esto con el de influenciar la decisión de compra por parte de hombre. Finalmente, 
en el año 2010 en adelante se puede apreciar un cambio tanto en la sociedad como en la 
forma que se presenta la publicidad en esta época se ve una mujer más aguerrida, fuerte y 
Multi-Task. Aún sigue existiendo “La ama de casa” pero se ve un cambio, ya que pueden 
intercambiar roles con su esposo. 
 
La publicidad de estos 9 años se ha transformado tanto. que “la ama de casa”, ya no se ve 
como una mujer débil sumisa que solo atiende a su marido, sino que se presenta como 
heroínas cuyas labores son cuidar de su familia, sentirse bonita y finalmente ser una mujer 
empoderada. 
 
Se ve a la mujer de hoy por hoy, como una experta consumidora siendo la mujer la máxima 
influyente en la decisión de compra, aunque todo no es perfecto quedan algunos 
estereotipos como el de mantenerse joven y bella, ya sea utilizado en cremas anti arrugas, 
cirugías plásticas, pastillas para adelgazar y tener “el cuerpo perfecto” no se deja de lado la 
intención de cambio de algunos spots y campañas que buscan que la mujer se sienta 
identificada,  que se acepte tal y como es con sus defectos, virtudes e imperfecciones 
físicas. 
 
Las cosas han ido cambiando y recientemente hemos podido ver varios anuncios donde la 
mujer, completamente liberada, ha dejado de ser un objeto para que sea ella la que domine 
al hombre. Todo un universo donde la mujer ha adoptado infinidad de roles a lo largo de la 
historia de la publicidad.([La evolución de la mujer en la publicidad: Feminismo y 
publicidad, (2015). Tangram.  
 
Aunque se vea un panorama óptimo en estos 9 años por lo que se ha visto, esto podría 
cambiar radicalmente. Y es que la publicidad tanto antes como la actual es un reflejo de la 
misma sociedad y debemos admitir que a medida que pasa el tiempo tanto los hombres 
como las mujeres se están volviendo más superficiales, no se pretende asegurar  que esta 
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afirmación sea cierta, porque  realmente es un incierto lo que pasara en un futuro, y aunque 
en la publicidad se afecte a la mujer, no se puede discutir que la evolución que ha tenido en 
la sociedad, si se ha transformado a medida de los años y como se percibe se ve una mujer 
más empoderada. 
 
Empoderamiento femenino y publicidad  
 
El empoderamiento viene acompañado de la independencia de la mujer, y en la actualidad 
se ven mujeres solas, pero esto no significa que no sean felices o se sienta mal, por el 
contrario, es una forma de expresar madurez, sentirse independientes y cada vez más poder 
expresar su opinión libremente. Por lo antes expresado, se confirma que la nueva mujer se 
caracteriza por ser versátil, dedicada a su carrera o a su profesión, con decisión y con 
igualdad de derechos, aquellas que tiene hijos no descuidan la crianza de ellos, los cuales se 
adecuan, crecen y acompañan los cambios y tiempo que conlleva el nuevo rol de la mujer. 
(Mallea et al., 2106). 
 
De acuerdo con el profesor (Aries, 2019) en el marco del Workshop “categóricamente que 
algunas marcas efectivamente en la última década han hecho una transformación 
reivindicando el rol de la mujer, se exponen algunos ejemplos donde se ve la 
transformación que ha tenido la publicidad en cuanto al empoderamiento de la mujer uno 
de ellos es el anuncio de Nike Women”. (6 de marzo del 2107). Nike: ¿what are girls made 
of? [Archivo de Video]. Este video impacta  y en él se refleja la esencia de marca creativa 
que ha puesto Nike en la realización del mismo, este es un spot publicitario Ruso, el cual  
presenta un mensaje para la sociedad y en ese caso es que la mujer ya no se basa de solo 
modales, la apariencia de niña delicada se acaba, ya no existe esa mujer florero como se 
suele decir la mujer , ya no es un adorno de la casa y no se vive de apariencias, es por esta 
clase de anuncios que la mujer de hoy en día se siente más identificada y por esta razón 
vemos que no todos los spots publicitarios se realizan de una forma negativa o que denigra 
a la mujer. Por ejemplo, en Rusia la mujer sufrió mucho de maltrato y es por eso que 
marcas como Nike quieren que las mujeres se sientan más que identificadas, apoyadas y 
valoradas. 
 
Por consiguiente y con otra óptica, en el artículo denominado “El consumo femenino de la 
imagen de la mujer en la publicidad”. El sexismo en las campañas publicitarias 
rechazadas por la audiencia, desarrollado por Núria García y Luisa Martínez, presenta un 
análisis sobre las percepciones y actitudes de la mujer en el discurso publicitario. 
 
García y Muñoz (2009) afirman que “la representación del género femenino en los medios 
de comunicación se basa en modelos que infravaloran la imagen de su propio género. De la 
representaciones femeninas, presentes en los contenidos mediáticos, la mujer destaca como 
práctica negativa los siguientes aspectos: la invisibilización  y ridiculización de la mujer, la 
presencia del rol de la mujer en los informativos como víctima, la coexistencia de 
estereotipos  que relacionan a la mujer con patrones estéticos el reforzamiento de los roles 
tradicionales que minimizan el universo femenino a un ámbito Privado-doméstico, la 
cosmovisión masculina como modelo a seguir por las mujeres, la representación de la 
mujer como persona-objeto en los medios y la especialización temática de las revistas en 
función de los géneros. 
 
Otra experiencia positiva en cuanto a campañas publicitarias, se realizó en la ciudad de 
México D.F, este spot realmente bien pensado y con un concepto creativo muy bien 
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diseñado, pero para entender más este anuncio se expondrá cómo se vive el machismo en 
este país y la diferencia de género que hay en la actualidad.  
 
“En México, condiciones como desigualdad, discriminación y exclusión son algunas de las 
barreras que experimenta el género femenino, y que se reflejan en claras desventajas 
económicas, políticas y sociales, así como en una falta de acceso al mercado laboral”. 
(Deloitte, 2017), México es un país en el que la mujer aun es tratada como objeto de burla 
pero que a medida de los años también se ha visto un cambio considerable tanto en la 
sociedad como en la comunicación, es por esto que el siguiente video expresa esas ganas de 
poder, fuerza y liderazgo tienen las mujeres, este spot publicitario fue realizado por la 
marca Nike, Nike. (31 de agosto del 2108). Nike – juntas imparables: Just Do It. [Archivo 
de Video].  
 
Juntas imparables es un movimiento que une y fortalece la confianza y la pasión de todos 
las mujeres que demuestran que la mujer puede realizar cualquier actividad, así como lo 
hace un hombre, en este spot publicitario Mexicano se muestra la exigencia estética desde 
la propia familia donde la madre tiene una idealización de mujer perfecta y bien arreglada y 
así mismo quiere transmitirla a sus hijas, pero no se da cuenta que la mujer actual ya no 
quiere tener más imposiciones,  quiere ser una mujer que pueda expresarse con libertad, que 
es una de esas mujeres que también se apasionan por el fútbol y también es una mujer 
capaz de practicar un deporte masculino como el boxeo, de esta manera este anuncio 
presenta una mujer libre que puede liderar multitudes y ante todo es ella misma.  
 
 
METODOLOGÍA 
 
Este artículo se sustenta bajo un enfoque cualitativo el cual “utiliza la recolección y análisis 
de datos” para afinar las preguntas de investigación o revelar interrogantes en el proceso de 
interpretación” (Sampieri, 2014). En este caso se desarrolló una pregunta problema antes de 
la recolección de datos y por eso se puede catalogar este enfoque, ya que según Sampieri 
(2014) los estudios cualitativos pueden desarrollar la preguntas o hipótesis antes, durante o 
después de la recolección de datos y análisis de datos. Además, es cualitativo ya que no se 
realiza una recopilación de datos estadísticos sino cualidades, características y alguna 
diferencia de la variable en el estudio en la que se buscaba identificar la forma en la se 
enfrentará la publicidad en cuanto a la transformación de los roles de la mujer. 
 
El diseño metodológico definido como el “plan o estrategia que se desarrolla para obtener 
la información que se requiere en una investigación y responder al planteamiento” 
(Sampieri, 2104). 
 
Se usó un método exploratorio que se efectúa normalmente cuando el objeto es examinar 
un tema o problema de investigación poco estudiado o que no ha sido abordado antes, es 
por esto que lo evidenciado anteriormente en el marco teórico, refleja que la publicidad en 
la actualidad se encuentra en un punto de cambio, transformación en su comunicación y 
aún más cuando la mujer actual se encuentra empoderada y refleja la mujer fuerte, líder, 
comprometida con lo que hace y lo mejor es que la mujer de hoy por hoy se acepta con sus 
defectos, virtudes y se siente con el poder de mostrarlo a todo el mundo, por esta razón es 
que la publicidad debe tener constantes cambios porque así como la publicidad es un 
referente fuerte para las nuevas generaciones la mujer actual y real es un referente para la 
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publicidad con el objetivo de que sus anuncios cambien y su comunicación sea exhibida 
para un bien común. 
 
Los estudios de este tipo implican esfuerzos del investigador y una gran capacidad de 
análisis, síntesis e interpretación, se apuntó directamente a los comportamientos que tiene 
las mujeres frente a los roles que desempeñan, analizando la transformación al pasar de los 
años enfocando más que todo en la publicidad. “Los estudios exploratorios en pocas 
ocasiones constituyen un fin en sí mismos, por lo general determinan tendencias, 
identifican relaciones potenciales entre variables y establecen el tono de investigaciones 
posteriores más rigurosas” (Dankhe, 1986) y como se menciona anteriormente, este es un 
tema que debería ser estudiado a profundidad por esto el artículo deja abierta la posibilidad 
que se continúe estudiando el tema, la mujer todo el tiempo quieren encontrar cosas que las 
sorprendan y  motiven hacer cosas diferentes, nuevas, fortaleciendo cada día más su 
identidad y su rol como mujer,  por eso  la tarea de la publicidad, es transmitir esa conexión 
y vínculo que quieren las mujeres, la publicidad tiene que enfocar sus anuncios en  temas 
de innovación, en donde se explore la esencia de marca. 
 
Para obtener información de referencias en diferentes momentos de la investigación, se 
implementó la recopilación documental artículos, videos y tesis cuya veracidad radica en la 
consulta de bases de datos. Buscando así, que estos instrumentos brindarán a esta 
investigación un peso de argumentación suficiente para tener buenos resultados de análisis. 
 
 
CONCLUSIÓN 
 
Por lo tanto, el rol de la mujer en el transcurso del tiempo ha tenido un papel significativo, 
porque aunque años atrás no era importante para el hombre como se recalcó  más adelante, 
la mujer siempre estuvo presente y aunque el hombre y la sociedad no lo quisiera ver de 
esta forma la mujer ha sido y será indispensable para la sociedad y mucho más para la 
publicidad; ya que como se habló anteriormente la mayoría de anuncios publicitarios está 
presentando una mujer empoderada, la mujer juega un papel muy importante, y es  por eso 
que no estoy de acuerdo con muchos anuncios que pisotean a la mujer o que las hace ver 
menos que el hombre, y se ve injusto pero esta es una realidad que aún se sigue viendo, 
quizás no como en la década de los 50s pero aún se manifiesta en la actualidad. Finalmente, 
se puede concluir que la publicidad si ha tenido una evolución en cuanto a los roles de la 
mujer y la posición en la en que se encuentran hoy en día, es de admirar esa mujer que tiene 
hijos trabaja y además cumple con todas las tareas del hogar, sin dejar a un lado otros roles 
que tiene la mujer, pero en particular este rol es de admirar.  
 
Uno de los mayores retos de la publicidad actual, es lograr que las marcas puedan crear 
contenido creativo, pero a la misma vez que inspire a la mujer a esa mujer real, creando así 
un vínculo en el que la mujer se identifique y cree conexión emocional, ya no se trata de 
compradoras que buscan beneficios racionales, ahora se convierte en anuncios que inspiran 
emociones para lograr hacer un clic entre las marcas y las mujeres. 
 
Para reflexionar, hace falta fomentar más cultura en cuanto al papel que representa la mujer 
en la sociedad y en la publicidad, dejar la discriminación de género aun lado y entender de 
una manera positiva como los roles de la mujer hacen que la vida se torne diferentes 
caminos, ya sean positivos o negativos pero del error se aprende y se lleva a buenas ideas 
que generen movimientos y pensamientos positivos para la gente incentivando a la 



 
 

13 
 

publicidad que cada vez se puede ser mejor sin tener que llegar a recursos que afecten vidas 
lastimosamente. La publicidad es un referente muy fuerte para todas las generaciones, por 
lo tanto, no se quiere cerrar este tema tan polémico que aún genera diversas incógnitas 
como ¿Cuál es la importancia del empoderamiento femenino en la publicidad?, ¿Seguirá la 
publicidad generando contenido en el que la mujer real esté presente? Es decir, aún quedan 
muchas dudas para la publicidad, los medios y las marcas en cuanto a la base de 
comunicación que generan. Además de esto ¿Podrá la publicidad borrar aquellos 
estereotipos que afectan al rol de la mujer en la sociedad actual? 
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RESUMEN 

En este artículo desarrollado por los estudiantes de la universidad Sergio Arboleda, Nikolas 
Rodríguez y Miguel Atehortúa, se analizará de manera cualitativa cómo las emergentes 
tendencias ecológicas afectan el proceso de compra de los consumidores, y evaluar desde la 
creatividad y la planificación, cómo las marcas tienen un nuevo desafío para adaptar la 
forma de comunicar y los procesos de producción a la forma de pensar y de consumir de los 
consumidores cada vez más preocupados por el medio ambiente. 

Palabras clave: Tendencias, ecología, nuevas generaciones, comunicación, planificación. 

Abstract 

In this article developed by the students of the Sergio Arboleda University, Nikolas 
Rodríguez and Miguel Atehortúa, Will be analyzed in a qualitative way how emerging pro-
environmental ideologies affect the consumer purchasing process, and assess from 
creativity and planning, how brands have a new challenge to adapt communication and 
production processes from a brand to the way of thinking and consuming of the consumers, 
that are every day more and more implicated into global warming solutions.  

Keywords: Trends, ecology, new generations, communication, planning 

INTRODUCCIÓN 

La preocupación por el medio ambiente ha aumentado drásticamente en la mente de los 
consumidores, cambiando la forma de pensar y, por ende, el proceso de consumo. Así, los 
individuos son más conscientes e influenciables por la forma en la cual los productos están 
fabricados y el impacto medioambiental que generan, por lo que castigan la reputación de 
las marcas que no poseen procesos sostenibles o acciones para el cuidado del planeta. Esta 
preocupación se ha consolidado también gracias a los medios digitales, donde la voz del 
consumidor ha tomado más fuerza y el acceso inmediato a la información permite que el 
usuario se mantenga informado sobre las problemáticas ambientales y sus principales 
causantes, además de informarse sobre los beneficios de consumir productos que son 
amigables con el medio ambiente. 
Estas tendencias ideológicas emergentes han creado toda una nueva oportunidad de negocio 
que consiste en la producción de materiales de mínimo o nulo impacto ambiental, la 
creación de organizaciones que identifican, castigan y solucionan actos o procesos dañinos 
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de empresas al medio ambiente; y, la creación y venta de tecnologías limpias, incluso, y 
emergiendo a la par de las tendencias ecológicas. De este modo, han nacido marcas cuya 
filosofía y valores son totalmente basados en consumo y producción ecológica, en donde el 
único fin es vender un producto cuyo impacto medio ambiental es casi nulo y la inversión 
del consumidor es 90% destinada a la reducción de la contaminación o deterioración del 
planeta. Finalmente, esta tendencia ha llevado a las empresas a crear todo un plan de 
comunicación que se adapte a la nueva forma de pensar del consumidor preocupado por el 
medio ambiente, lo que en muchos casos ha llevado a grandes multinacionales a cambiar 
sus procesos de producción, cediendo a la persistente demanda de marcas ecológicas. 

MARCO TEÓRICO 

Puesto que el presente artículo se centra en la tendencia ecológica y los consumidores, es 
debido definir algunos términos que pueden resultar ambiguos según su contexto y marcar 
los ejes conceptuales que fundamentan el tema tratado. Es primordial comenzar por hablar 
acerca de la tendencia ecológica y su relevancia para la construcción de un nuevo 
imaginario en la mente del consumidor, además de contextualizar sobre el momento en que 
se está desarrollando. Gracias a la hipermediación de las redes sociales, las personas han 
adquirido un poder de conciencia sobre la situación actual del planeta, el consumidor actual 
ha empezado a indagar sobre los procesos de producción, por lo que es el mismo 
consumidor quien exige productos respetables con el medio ambiente. Sin embargo, el 
consumidor ya no actúa como individuo, sino que se organiza con consumidores de sus 
mismos intereses para la preservación del medio ambiente con el fin de crear una voz 
colectiva fuerte y atendible por las marcas. 
Por otro lado, esta tendencia ecológica también ha generado que el diseño y la 
implementación de productos nuevos sea enfocada en la duración y en la mejora de las 
propiedades de producción de las mismas, esto con el objetivo de generar una confianza 
con el consumidor. Así, las marcas construyen una imagen preocupada por el planeta e 
infunden confianza en los consumidores por atender a la nueva demanda del mercado: 
comprometerse con el medio ambiente. 
No obstante, lo complicado se encuentra en el punto de vista psicológico, pues aunque el 
consumidor es consciente de los problemas medio ambientales, este realmente no está 
dispuesto a cambiar la manera en la que consume, quiere seguir teniendo el estilo de vida 
actual, y en muchos casos válida el consumo de artículos cuyo proceso de fabricación es 
perjudicial para el medio ambiente bajo el pretexto de que no hay un producto con 
características que responden a su intención de cuidar el medio ambiente, o  inclusive por el 
costo económico de los mismos. Un estudio realizado sobre marketing ecológico demuestra 
lo anteriormente mencionado: 
“Puesto que la gran mayoría de la sociedad actual no está dispuesta a reducir su nivel de 
consumo, el reto del marketing es transformar la forma de consumo: consumir de forma 
diferente. Para ello, el responsable de marketing debe conseguir poner al consumidor de 
su parte mediante su educación, tanto en los problemas como en las soluciones medio 
ambientales Se trata de conseguir que la preocupación por las cuestiones ecológicas se 
traslade al comportamiento de compra y consumo”. (Chamorro, 2001) 
De este modo, se puede observar cómo la problemática ambiental ha tomado relevancia 
hasta el punto en el que las marcas, que en principio se involucraron por presión del 
consumidor, son en la actualidad quienes lideran y procuran erradicar de los consumidores 
costumbres destructivas para con el medio ambiente, en medio de su consumo y estilo de 
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vida. Una relación que para bien del planeta está funcionando y creciendo cada día. Según 
este mismo autor, los cambios que afrontarán las marcas están focalizados en el consumidor 
que busca ser medioambientalmente responsable: 
“Vendrá un cambio drástico en el mundo de los negocios si todas las naciones hacen 
reglas estrictas, porque la comercialización verde es esencial para salvar al mundo de la 
contaminación. Desde el punto de vista comercial, porque un comercializador inteligente 
es uno que no solo convence al consumidor, sino que también involucra al consumidor en 
la comercialización de su producto”.  (Chamorro, 2001) 
Más aún, la tendencia eco y las exigencias de los consumidores informados del impacto 
medioambiental ha llegado hasta el ámbito político, donde la idea de cambiar la ley para 
hacer que los procesos de producción sean lo más sostenibles posibles. A la vez, en la 
sociedad, específicamente en el mundo del consumo y las marcas, la tendencia eco pasó de 
ser un movimiento astuto o un diferencial para las marcas, a ser un “must” para las mismas, 
y no basta con decidir involucrarse en la solución de la problemática ambiental. 
Producir y consumir sosteniblemente va más allá de fabricar un producto con un bajo 
impacto medioambiental y que su consumo no genere problemas de contaminación, esto 
involucra “la construcción de infraestructuras que no dañen el medio ambiente, la mejora 
del acceso a los servicios básicos y la creación de empleos ecológicos, justamente 
remunerados y con buenas condiciones laborales” (ONU, 2015). Es decir, usar 
eficientemente los recursos y promover acciones de este tipo es simplemente un comienzo 
para el reto de las marcas en la actualidad frente a la tendencia ecológica y el cómo 
conectar con el consumidor interesado en ello. Así, las marcas han comenzado desde hace 
años a enfocarse en acciones de este tipo, pactando compromiso con el cuidado del medio 
ambiente y atrayendo a los consumidores interesados por la protección del mismo. 
El consumo sostenible está basado también en la ética de compra de los consumidores, en 
donde los criterios económicos bajo los cuales actúan cobran menor importancia frente a 
las consecuencias de sus hábitos de consumo. De esta manera, el peso deja de recaer 
totalmente sobre las marcas para ponerse en una balanza en donde deben ofrecer la 
alternativa a los consumidores de elegir por una línea ecológica, respetando al medio 
ambiente, y en donde es el propio consumidor quien tiene la última palabra en el momento 
de compra. 
Otro punto importante para definir, es cómo las marcas involucran a sus consumidores en la 
medida en que adoptan procesos ecológicos. El verdadero desafío se da en crear una 
relación en la que el consumidor y la marca unen fuerzas para que los procesos de 
producción y consumo sean sostenibles, y el lugar donde se están creando estas relaciones 
entre los consumidores, especialmente los jóvenes, y las marcas es en los medios digitales. 
La diversificación de la información en internet, ha permitido reducir la brecha entre marca 
y consumidor, gracias a la velocidad con la que un mensaje puede ser visto por miles de 
consumidores, los mismos tienen un poder mayor para ser escuchados. De manera que, 
ahora los consumidores tienen un poder mayor sobre lo que quieren recibir, pueden ser 
quienes decidan el rumbo de una marca en distintos aspectos. Sin embargo, internet 
también abre paso a que las marcas conozcan más de cerca a los diferentes públicos, sus 
hábitos de conducta y la forma en que interactúan a través de la red. 
“Este modelo va a continuar creciendo en los próximos años y aquellas redes sociales que 
logren adaptarse a las nuevas tendencias para seguir aumentando su número de usuarios 
se convertirán en verdaderos gigantes tecnológicos, más de lo que ya son algunas de 
ellas”. (Alonso-Martirena de la Llana, 2014) 
Como lo menciona Alonso-Martirena de la Llana, internet se ha vuelto un espacio en donde 
las interacciones sociales son claves para entender al nuevo consumidor. Por esto, los 
medios digitales ahora están plagados de redes sociales, en donde se pueden encontrar 
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desde redes para cualquier tipo de público, como lo son Facebook, Twitter e Instagram; o, 
también redes que conectan a personas con intereses en común, de nicho de mercado, como 
lo es Behance, que conecta a diseñadores y artistas a través de sus portafolios, o 
Tripadvisor, que reúne a viajeros y hostelería. 
No obstante, en los medios digitales y las redes sociales se destaca la participación de 
ciertos grupos de consumidores que hace falta mencionar y definir, pues su involucración 
dentro de las tendencias ecológicas es también mayoría. De esta manera, son las tres 
últimas generaciones quienes se destacan: Millennials, Generación z y Centennials. 
Morales y Tavera (2017) exponen que los Millennials fueron la primera generación en 
mostrar de manera homogénea una preocupación por lo global, por la inmediatez, y una 
gran capacidad de adaptabilidad y sensibilidad, además de una necesidad alta de generar 
impacto, sentir que lo que hacen cuenta, características que la Generación z y los 
Centennials heredaron, todo esto a causa del mundo hiperconectado que los avances 
tecnológicos proponen. 
Las redes sociales son un instrumento excepcional para facilitar una comunicación amplia, 
directa y abierta entre los consumidores, de forma que puedan intercambiar información y 
efectuar recomendaciones, consejos, advertencias o incluso emprender acciones colectivas 
en relación con determinados productos o empresas. Es por ello, que ahora organizarse no 
es cuestión de ubicarse en un mismo espacio geográfico, pues internet rompe con eso y 
permite a los usuarios la ubicación, pueden crear grupos de discusión, una lista de firmas o 
entre otras acciones que les dan voz frente a las marcas. 
De esta manera, las redes sociales se han convertido en un espacio de participación activa y 
de denuncia para diferentes causas. El activismo en las redes ha permitido a los usuarios 
tomar voz sobre problemas actuales y exigir a las marcas soluciones inmediatas, en donde 
destacan por supuesto los temas relacionados al medio ambiente y la ecología. Este tipo de 
acciones en las redes sociales son conocidas como ciberactivismo, definido por McCaughey 
y Ayers (2003) como el propósito de los usuarios de participar activamente en la red con el 
propósito de reunirse por una causa social, política, etc., y, a su vez, lograr que repercuta en 
el plano de la vida real de las personas. Es decir, actuar desde las redes sociales para buscar 
cambios en su realidad, es uno de los propósitos bajo los cuales actúan los ciberactivistas, 
que cada vez son más debido a la fácil accesibilidad que ha logrado internet gracias a los 
más recientes avances tecnológicos. 
Basadas en el nuevo consumidor, preocupado por el medio ambiente y la forma en que 
adoptan nuevas formas de consumo que responden a su preocupación, las marcas han 
debido recurrir a otras maneras de plantear su modelo de negocio y optar por las que se 
relacionan con la nueva tendencia ecológica. Así, el marketing verde o green marketing ha 
sido de suma importancia para las marcas en el ámbito ecologista, definido por Kaur así: 
“Green marketing es una herramienta para proteger el medio ambiente para futuras 
generaciones. No es un concepto fácil. La marca tiene que planificar y luego llevar a cabo 
investigaciones para averiguar qué tan factible será. El marketing verde tiene que 
evolucionar ya que aún se encuentra en su etapa de infancia”. (Kaur, 2015) 
Como bien mencionaba el autor Kaur, el marketing verde es un concepto que apenas están 
incorporando las marcas a su forma de hacer negocios y comunicación, esto debido a que la 
tendencia ecológica es reciente y hace apenas unos años los consumidores empezaron a 
adoptarla a su cotidianidad. Si bien, es cierto que las marcas deben estudiar la factibilidad 
de adoptar el marketing verde y las consecuencias que ello generaría tanto en su producto 
como en la percepción de los consumidores sobre este, si le favorece o no le favorece en la 
medida en que deja de ser el mismo. 
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CONCLUSIONES 
 
Las marcas deberían  responder las tendencias, por una cuestión de confianza con el 
consumidor y por esto, las mismas se ligan al concepto que lo que sus consumidores creen 
correcto y atractivo, todo esto con el fin de que los mismos generen un arraigo más ameno 
con la marca, si una tendencia se vuelve relevante para ellos es una oportunidad clara en 
cuanto a la marca, para poder llegar a tener una fidelidad más fuerte que pueda resaltar 
frente a la competencia que engloba el ecosistema social y de consumo de los consumidores 
y usuarios. 
Los consumidores están entrando en una preocupación por el planeta, ya que ahora tienen 
la capacidad de poder informarse sobre lo que sucede gracias a las redes sociales, están 
experimentando una hipermediación de la información lo que promueve el libre desarrollo 
del conocimiento global de la situación social y no solo así, si no en varios aspectos, por los 
mismo estos consumidores también están observando que lo que consumen tienen graves 
efectos sobre el planeta, que resultan en contaminación masiva y destructiva, por lo mismo 
dichos consumidores ahora protestan porque lo que consumen tenga un  proceso más 
amigable con el plante y que sea al finalizar el objetivo de uso, este tenga un adecuado 
proceso de reciclaje.  
Las marcas están pasando por un proceso de reestructuración no solo por sus consumidores, 
sino porque se están dando cuenta que, los modelos ecológicos se están volviendo una 
necesidad con respecto al agravante problema de la contaminación global, pese a que en 
este momento dicho modelo verde puede verse como algo ético y también como algo que 
simplemente se hace en un tono institucional, a largo plazo dicho modelo será un exigencia 
para todas las marcas que quieran ejercer dentro de los marcos sociales, con el fin claro de 
garantizar un libre desarrollo que no tenga un efecto negativo en quienes lo consumen y en 
su destino final, se volverán marcas que compitan  ya no solo pensando en el consumidor 
sino también en todo lo que conlleva, la creación, manipulación y reciclaje del mismo. 
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Aprendiendo a montar bicicleta Estrategia y creatividad, dos pedales para un planner 
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RESUMEN 
En el presente artículo, realizado después de la asistencia al seminario internacional llevado 
a cabo por el centro de excelencia internacional de la Sergio Arboleda en Madrid - España, 
se quiso abordar el tema del rol que juega el planner dentro de una agencia de publicidad, 
en el desarrollo de una campaña, y cuál es el papel que juega la creatividad en este. 
El planner es una labor fundamental en una campaña publicitaria efectiva, sin embargo, se 
ha subestimado y hasta cuestionado su existencia dentro de una agencia, ya que 
tradicionalmente las labores de planificación estratégica eran realizadas por los creativos y 
los de cuentas, sin embargo, es de gran importancia para un buen desarrollo que una 
persona con cualidades específicas se encargue únicamente de esto. Estos problemas que ha 
encontrado el planner, es lo que ha hecho que no se pueda llegar a una sola definición de 
sus labores, y que sus detractores tengan más argumentos al decir que esta figura no debía 
existir en la publicidad. Además de esto es fundamental que la estrategia esté ligada 
siempre a la creatividad, pues separarlas puede generar diferentes problemas en el 
desarrollo de las campañas, haciendo que una estrategia de creatividad sea invisible e 
irrelevante, y que la creatividad sin estrategia sea poco efectiva y efímera, por esto planner 
y creativo deberían trabajar juntos como un equipo si se quiere que los objetivos se 
cumplan. Esta investigación está sustentada bajo un enfoque de carácter cualitativo, con un 
alcance descriptivo, que permite ampliar el panorama actual y los antecedentes de la labor 
que realiza un planner en el campo publicitario, por otra parte, el diseño metodológico 
consta de recopilación documental, revisando información en diferentes repositorios, 
revistas especializadas, bases de datos académicas y el seminario realizado por el Centro de 
excelencia internacional de la Sergio Arboleda. 

Palabras clave: Planificación estratégica, Creatividad, Rol, planner, Publicidad, 
efectividad. 

Abstract 

After attending the international seminar held by the Sergio Arboledas international center 
of excellence in Madrid, Spain, the present article wanted to address the role played by the 
planner in an advertising agency, in the development of a campaign, and which It is the role 
that creativity plays in this. The planner is a fundamental task in an effective advertising 
campaign, however it has been underestimated and even its existence have benn, since 
traditionally the strategic planning tasks were carried out by the creatives and the account 
planners, however it represents a great importance for a good development that a person 
with specific qualities is in charge of. These problems that the planner has found are what 
has made it impossible to reach a single definition of his work, and that his detractors have 
more arguments when saying that this figure should not exist in advertising. In addition it is 
essential that the strategy is always linked to creativity, separating them can generate 
different problems in the development of campaigns, making a creativity strategy invisible 
and irrelevant, and creativity without strategy, ineffective and ephemeral Therefore. 
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Planners and creators should work together as a team if they want the objectives to be met. 
This research is based on a qualitative approach, with a descriptive scope, which allows 
expanding the current panorama and the background of the work carried out by a planner in 
the advertising field, on the other hand the methodological design consists of documentary 
compilation, reviewing information in different repositories, specialized magazines, 
academic databases and the seminar conducted by the Sergio Arboledas international center 
of excellence. 
 
 
Keywords: Strategic planning, Creativity, Role, Planner, Effectiveness 
 
 
INTRODUCCIÓN 
 
 
El ejercicio publicitario está evolucionando constantemente: Ha cambiado la relación de las 
marcas con los consumidores, así como ha cambiado la visión del consumidor, que ha 
dejado de ser una máquina de comprar para convertirse en una persona con sueños y 
frustraciones; ha cambiado el escenario de la pauta, así como ha cambiado la pauta en sí 
misma. Miles de cosas han cambiado, parece imposible mencionarlas todas, sin embargo, 
entre ese mar de transformaciones un elemento permanece inmóvil, el afán por conseguir 
una comunicación eficiente. 
A mediados de los años 60, dos agencias publicitarias inglesas trataron de encontrar la 
fórmula secreta de la efectividad, fue así como las compañías J. Walter Thompson y BMP -
que posteriormente sería BMP DDB- instauraron la planificación estratégica en el quehacer 
publicitario (McDonough, Egolf.  2002).  
El rol del planner surge de la necesidad de convergencia entre el marketing, la publicidad y 
la investigación en la época de la postguerra, donde el lanzamiento de muchos nuevos 
productos llenaba de nueva información a las agencias del momento, cuya abundancia 
impedía darle un uso apropiado a esta (McDonough, Egolf, 2002). Fue el manejo de datos 
para originar ideas creativas que permitiera diferenciarse de la competencia, lo que 
posicionó como indispensable la presencia de un planner en una agencia de publicidad 
incluso en el presente, además de ser el inicio de una inseparable relación entre la estrategia 
y la creatividad.  
La Universidad Sergio Arboleda, que destaca a nivel nacional con su programa de 
publicidad internacional, entiende y reafirma la importancia de la planificación estratégica, 
por eso abre un espacio donde sus estudiantes pueden enriquecer su criterio junto a 
profesionales experimentados en el campo, como lo es Antón Álvarez, cuyos aportes 
académicos inspiraron y fundamentaron el presente artículo. 
¿Qué tan difícil es andar en una bicicleta con un solo pedal? debe ser muy difícil, por no 
decir imposible, esta pregunta no puede ser más cierta a la hora de realizar campañas que 
llamen la atención además de ser eficaces, pues la estrategia y la creatividad han formado 
una dupla que se complementa, de tal manera que ninguna puede usarse individualmente 
porque carecerán de funcionalidad, como afirma Ibáñez (s.f.)  una estrategia sin creatividad 
es condenar a los mensajes a ser invisibles, es ir en la sombra y tomar el camino seguro, 
generalmente se opta por dar en el clavo y no por seducir y llamar la atención, esto resulta 
siendo más costoso. En contraposición, la creatividad sin estrategia es como apuntar a 
ciegas, generalmente se logra una rápida notoriedad, sin embargo, es a corto plazo, 
constituye una actitud pasiva a la hora de comprar, se producen mensajes carentes de 
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objetividad, débiles y efímeros, que no ocupan una posición clara en la mente del 
consumidor, resultando así irrelevantes. 
La historia del término creatividad en la labor diaria tiene larga data, la primera aparición 
de este concepto se remonta a 1875, en un escrito que se refiere a la obra de Shakespeare 
sobre la creatividad poética. En 1961, el Webster’s Third Dictionary le define como “la 
habilidad de crear”. En España, el Diccionario de la Lengua Española la recoge por primera 
vez en 1984, refiriéndose a ella como “la facultad de crear” (Vázquez, 2011). Su uso en la 
publicidad ha estado incluso desde la creación de esta labor, haciendo indispensable su 
aparición en cada uno de los procesos que se hagan en la creación de una campaña. Así 
como se mencionó anteriormente, la labor de la planificación estratégica, data de los años 
sesenta y se instaura por las agencias publicitarias  J. Walter Thompson y BMP, afirmando 
que quienes realicen la labor de planner deben estar capacitados para pensar estratégica y 
creativamente, aun cuando la aparición de esta fue hace casi 60 años, hay agencias que aún 
no han definido correctamente el radio de acción de este rol, pues consideran que la labor 
de un planner y un creativo son independientes, cuando la realidad es que se necesitan el 
uno al otro. Esto lleva a preguntarse ¿Cuál es la labor de un planner y qué papel juega la 
creatividad en esta? 
 El cargo de planner ha tenido una relevancia en los últimos años, un rol donde el publicista 
tendría que encargarse de la fundamentación estratégica de una campaña, sin embargo la 
estrategia ha migrado a otros cargos, haciendo que dentro de una agencia todo se realice 
desde un punto de vista estratégico, como menciona Álvarez (2017) el término estrategia se 
ha sobre utilizado y ahora todo resulta ser estratégico,  una consecuencia de esto es la 
aparente necesidad de un planner en cualquier tipo de trabajo que se lleve a cabo, o peor 
aún, que todo el mundo puede realizar la labor de un planner, ambos extremos son difíciles 
de imaginar.  Esto da cuenta de que, aunque ser estratégicos da un lineamiento, casi a una 
metodología, a una campaña, en esta, no todo puede basarse en la planificación estratégica, 
por esto es necesario conjugarla con una buena creatividad, lo que lleva al objetivo del 
presente artículo, que tiene la finalidad de evidenciar y delimitar los roles de un planner, 
que como se menciona en apartados anteriores, ha venido siendo erróneamente desligado 
de su esencia creativa. 
Se hace explícita la necesidad de abarcar este tema cuando en medio de una sesión del 
seminario internacional en Madrid, todos los estudiantes concordaban con una misma 
opinión: En la etapa del briefing todo marcha perfecto; en el planteamiento de la estrategia, 
insight, concepto, etc.… donde las cosas empiezan a flaquear, es en la aplicación de estos 
constructos en algo material, como lo son las piezas que estructuran la campaña. Los 
estudiantes no han podido identificar la raíz de esa vulnerabilidad, no saben aún si es falta 
de creatividad, perspectiva, estrategia, investigación, o de un simple chispazo. Por eso este 
artículo nace con el afán de orientar y alentar a los estudiantes del oficio de la 
comunicación comercial, desde sus zapatos, desde su misma posición, con la misma 
incertidumbre buscando que desde la academia los estudiantes “aceiten y calibren” a la 
perfección ambos pedales de esa bicicleta publicitaria. 
 
MARCO TEÓRICO 
 
Evidentemente los innovadores aportes de las técnicas de la planificación estratégica o 
planning han despertado el interés de los investigadores, debido a su peculiar 
interdisciplinariedad, al abarcar e interpretar simultáneamente la investigación social, la 
comunicación, aspectos emocionales y los efectos implícitos e intangibles de la persuasión; 
además de darle una perspectiva desde la influencia del consumidor (Álvarez, 2017).  Por 
eso, para darle pertinencia a este artículo, y un lineamiento acorde con el objetivo de 
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investigación del mismo, la fundamentación teórica se abordará únicamente viendo tres 
variables que son relevantes para abordar el tema: La efectividad y las diferentes 
herramientas que buscan garantizar, La planificación estratégica y el buen planificador y, 
por último, la creatividad estratégica. 
 
Efectividad, herramientas que buscan garantizar 
 
Un término que en los últimos años ha retumbado en la cabeza de todo el gremio 
publicitario es la efectividad, a las marcas ya no les interesa lanzar una campaña con altos 
niveles de creatividad y presupuestos exorbitantes, que buscan llamar la atención, pero sin 
que el consumidor sea llamado a realizar una acción en pro de los objetivos de la compañía, 
está claro que lograr que la marca esté en la cabeza y en la boca de los consumidores, sin un 
factor que los comprometa a largo plazo resulta siendo una relación efímera. Fernández, 
(2014) hace a una crítica a varias herramientas como la USP de Reeves (Unique Selling 
Proposition o propuesta única de venta), el concepto de “imagen de marca”, e incluso la 
muy conocida teoría de las Lovemarks, que han tenido gran relevancia en el desarrollo de la 
historia de la publicidad en el mundo. Son conocidas como herramientas estratégicas, sin 
embargo, carecen de un sustento teórico y hasta contradicciones en su estructura, pero aun 
así tienen una gran cantidad de seguidores en el ejercicio publicitario.  En los últimos años 
los estudios enfocados en entender al consumidor y las neurociencias han ido derribando 
todas las teorías clásicas sobre el comportamiento del consumidor que se llevan usando 
hace décadas, pues usaban un esquema estrictamente racional y conductista. 
 
La planificación estratégica y el buen planificador 
 
Tanto en el ámbito académico como en el laboral, se está expuesto a diferentes 
metodologías y procesamiento de las ideas, pero un paso obligatorio para la construcción de 
campañas eficaces es la planificación estratégica. Para definir este término se remite a 
consultar diferentes autores que permitieron ampliar la óptica sobre la importancia de esta 
disciplina en el día a día de la publicidad, porque no es una opción su utilización a la hora 
de crear una campaña publicitaria, sino que es un factor obligatorio si se quiere ser eficaz y 
relevante. Para iniciar se consultó la visión de Steel (2000) , que afirma que la planificación 
estratégica es el proceso que introduce e involucra  al consumidor dentro del transcurso del 
desarrollo de una campaña publicitaria  luego, lo integra en la ejecución de la misma, esto 
quiere decir que el consumidor no debe ser visto como un actor pasivo dentro del proceso 
de creación de una campaña, sino que se tienen que integrar sus gustos, intereses, miedos, 
etc. 
 Dentro de todo el proceso de desarrollo, entonces el consumidor no tiene que verse solo 
como el fin y el objetivo sino que además también se debe ver como el medio y 
herramienta para la construcción de una campaña eficaz. West y Ford (2001), por su parte 
proporcionan una perspectiva similar al afirmar que la planificación estratégica es 
identificar los insights de los consumidores a través de la investigación e integrarlos 
durante todo el proceso creativo de la campaña y en las estrategias de comunicación de la 
marca. Estas dos definiciones hacen entender un poco el papel que juega la planificación 
estratégica en el proceso creativo de una campaña publicitaria, sin embargo, la visión que 
proporcionan O’Malley y Staveley son un poco más amplias. O’Malley (1999) afirma que 
la planificación estratégica apareció en las agencias como una ayuda para los creativos en la 
difícil tarea de encontrar e identificar insights lo suficientemente fuertes. La aplicación de 
esta herramienta supone “sustituir genialidad por cultura y crear equipos con unos valores 
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comunes respecto a lo que constituye la buena publicidad y con unas prácticas comunes 
sobre la forma de hacer buenos anuncios”. 
Por otra parte, Staveley (1999) manifiesta que la planificación estratégica supone la 
constitución de la parte inicial de la estrategia publicitaria y consecutivamente el desarrollo 
de las campañas basándose en un profundo entendimiento del consumidor, conocimiento 
del porqué de sus acciones, cumplir con los objetivos de marketing establecidos y, para 
terminar, evaluar los resultados obtenidos. Para tener una visión más actualizada de esta 
disciplina, se consultó una definición aportada por el Account Planning Group, a cargo de 
la autora Baskin (2001) la cual afirma que la planificación estratégica es la utilización de un 
pensamiento estratégico, a partir de los insights encontrados en el grupo objetivo, que tiene 
un impacto positivo y demostrable en los resultados efectivos obtenidos en una campaña 
publicitaria. 
De las definiciones anteriormente expuestas, se pueden destacar unos principios básicos de 
la planificación publicitaria, primero, está la incorporación del consumidor al proceso de 
creación, implementación y evaluación publicitaria a través de los insights conseguidos , en 
segundo lugar, está el desarrollo de una estrategia creativa, además, el apoyo que brinda la 
planeación estratégica al equipo creativo en la creación de una campaña, seguido de la 
realización de una evaluación de los resultados obtenidos a través de diferentes 
metodologías de investigación, anterior y posteriormente a la difusión de la campaña, y por 
último introducir valores y prácticas en las agencias con el fin de conseguir una publicidad 
más eficaz. 
Antes de la creación e incorporación de la planificación estratégica, el análisis del 
consumidor para el desarrollo publicitario también se hacía, solo que intuitivamente, eso 
quiere decir que no se contaba con un departamento o profesional especializado que actuará 
de forma disciplinada y sobre la base de datos estadísticos objetivos. Aún después de más 
de 40 años de su aparición y de haberse esparcido por todo el mundo, la planificación 
estratégica está lejos de considerarse una disciplina consolidada, pues aún continúa siendo 
tema de controversia y provoca confusión. En ese estado se encuentra la imagen actual del 
planner dentro de las agencias, siendo cuestionado sobre su verdadera aportación al gremio 
publicitario, hay quienes incluso dudan que deba existir una figura que se especialice en el 
desarrollo de la planeación estratégica dentro de las agencias de publicidad. 
Son varias opiniones sobre el deber que tiene un planner dentro del desarrollo publicitario, 
se encuentran, por un lado, los que están de acuerdo con su existencia y por otra parte los 
que lo creen innecesario. Por el lado de los que lo defienden (Sev d’Souza, 1986; Baskin, 
2001 y Villegas, 2006) afirman que el planner llena un vacío que ningún otro cargo puede 
llenar en la agencia, es una labor que nadie más pudo desempeñar. La defienden no en 
vano, pues se trata de un rol especializado, con bastantes conocimientos en investigación y 
con capacidad de identificar elementos del consumidor relevantes para un proceso creativo 
eficaz de la campaña publicitaria. 
Así mismo, es importante tener en cuenta la postura y opinión de los detractores (Hackley, 
2003a; West y Ford, 2001 y Chong, 2006) quienes rechazan la idea de tener la necesidad de 
un rol y un departamento de planificación estratégica en las agencias de publicidad, lo 
hacen porque sienten que no aportan nada nuevo. Defienden, además, que esta disciplina es 
algo que ha existido durante mucho tiempo en las agencias de publicidad, y que además 
debe ser llevada por las áreas creativas y de cuentas. Según su opinión no es necesario que 
haya personas que se encarguen únicamente de esto, e incluso creen que es desaprovechar 
los recursos, pues consideran que resulta más costoso. 
Negar la necesidad de ejecutar la planificación estratégica dentro de la agencias es 
impensable, pero también resulta impensable imaginar una agencia en la que no exista un 
departamento que se encargue de las labores de las que precisamente se encarga el planner, 
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este equipo se ocupa de generar el esqueleto de la campaña, la base estratégica por la que se 
guiará todo el proceso, no es suficiente con que los creativos desempeñen estas labores de 
investigación del consumidor, sino que se necesitan personas con talentos diferentes y 
especializados (Jordana, 2015). 
A partir de todo lo anterior se puede concluir que la verdadera esencia de la planificación 
estratégica se caracteriza por su facilidad para adaptarse a las diferentes condiciones y 
factores, esto lo demuestra el hecho de que el rol se haya acomodado y evolucionado de 
acuerdo  a las necesidades del mercado publicitario y al funcionamiento interno de las 
agencias de publicidad en las que se ha ido implementando, esta adaptación es 
precisamente la que ha provocado que no exista una única definición de la planeación 
estratégica, se ha adaptado a diferentes situaciones del mercado y realidades geográficas 
hasta el punto de sufrir un proceso de desintegración y  desvirtualización en el que se han 
perdido muchas de sus funciones. En consecuencia, a esta falta de precisión en su 
definición y funciones, la planificación estratégica está lejos de ser un rol consolidado 
dentro de la agencia y genera tantas opiniones enfrentadas entre si debe existir un rol 
específico que se encargue de estas tareas o no y dudas sobre la verdadera aportación a la 
publicidad (Jordana, 2015). El hecho de que actualmente en muchos casos la planificación 
estratégica se use como una simple herramienta para conseguir clientes y mantener los 
existentes no ha ayudado a que todo el mundo despeje las dudas. Solo queda por decir que 
la planificación estratégica, es el área con una definición más abstracta y desconocida de la 
publicidad. Nadie cuestiona nunca las labores y la importancia que tienen los cargos de 
creatividad y cuentas dentro de la agencia, sin embargo, cuando se refiere a la planificación 
estratégica, esta intangibilidad se hace latente en su definición, su desarrollo histórico, en su 
actividad dentro de las agencias y en la dificultad para medir su importancia a la hora de 
crear una campaña. 
Estas características son como menciona Jordana (2015) la miseria y el éxito de la 
planificación estratégica. Éxito por su rápida difusión en la industria publicitaria y miseria 
por la falta de consolidación con la que se interpreta actualmente. 
 
Creatividad estratégica 
 
La pura razón y vocación de la planificación estratégica es culminar el proceso en forma de 
una idea que sea excepcional y funcionalmente creativa. De la misma manera que el 
razonamiento humano calcula, planea y evalúa para finalmente ejercer una acción deseada, 
formando un “binomio inseparable” entre pensamiento y acción; entre planeación 
estratégica y creatividad. Cuestan et al (2012) agregan una piedra angular a este binomio:  
 
La percepción. 
 
La percepción -del entorno, de las variables que dinamizan la sociedad, de la competencia, 
del producto- nutre y enriquece el pensamiento, que en ultimadas cuentas es el análisis y 
síntesis de esos datos percibidos: la extracción de conocimiento de los mismos, la 
clasificación y significación estratégica y la toma de decisiones. Todo desemboca en la 
acción, “la creación inteligentemente diseñada, la creatividad estratégicamente 
planificada”. (Cuesta, et al. 2012). 
 Álvarez (pg. 16, 2017), acota por su parte que “esa es su dificultad y su grandeza. La 
dificultad porque su labor ha de ser siempre inspiradora, pero jamás definitiva. Es la 
creatividad antes de la creatividad, la creatividad sin creatividad, la creatividad de la 
creatividad. y la grandeza, porque la contribución del planner ha de impregnar a todas y 
cada una de las ejecuciones sin dejarse ver en una de ellas”. Dando a entender que la 
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planificación estratégica debe estar impregnada de principio a fin por la creatividad, 
constituyendo así, la creatividad estratégica, ya que más allá de descubrir insigths, marcar 
rutas, etc. La publicidad debe estar siempre orientada a la acción, a la creación, por tanto, a 
la creatividad, por esto, Cuesta, et al. (2012) y Álvarez (2017) orientan la planificación a la 
creatividad. no por el asombro que esta puede llegar a generar en el consumidor final, sino 
porque cada táctico, insigth, slogan, fotografía y demás, debe estar pensada en generar una 
acción: que mueva y conmueva. 
 
METODOLOGÍA 
 
Este artículo se sustenta bajo un enfoque de carácter cualitativo, comprendido 
principalmente por su naturaleza indagatoria, cuyo sentido se mueve de manera dinámica al 
estar entre los hechos y la interpretación de los mismos (Sampieri, Collado & Baptista, 
2014). 
La investigación presenta un alcance descriptivo, ya que se realiza la descripción de un 
fenómeno de estudio en el que se busca generar datos en una primera instancia para 
realizar, con posteridad, un análisis general y presentar finalmente el panorama del 
problema, en este caso la correlación de la planificación estratégica con la creatividad en el 
campo publicitario (Benassini M., 2009). 
El diseño metodológico consiste en una recopilación documental, entendida por Ander-
Egg, E. (1993) como  “libros, revistas, investigaciones (...) que sirven para conocer mejor 
un aspecto de la realidad”, fundamentada en la obtención de información partir de: bases 
de datos académicas que permitieron trazar un lineamiento teórico que le dio credibilidad y 
consistencia al artículo de investigación, de igual forma, posibilitaron la construcción de la 
fundamentación teórica, puesto que hacen parte de una economía colaborativa en donde se 
puede encontrar información indexada relevante frente al tema de investigación expuesto 
en este artículo de investigación;  gracias a esta obtención de datos se logró reunir y 
categorizar diferentes antecedentes, teorías y prácticas que permitieron abordar el tema más 
precisa y apropiadamente.  Finalmente, las revistas especializadas y el seminario 
internacional de CEISA (centro de excelencia internacional Sergio Arboleda), por su 
parte, abrieron un espectro de referencias que permitieron aterrizar los hallazgos teóricos a 
sus aplicaciones prácticas, contextualizando así el esquema requerido para el marco teórico. 
 
DISCUSIÓN Y HALLAZGOS 
 
Lo que se puede evidenciar a través de la anterior recapitulación de la información es que 
todos los autores están de acuerdo en que en el momento de la creación de una campaña 
publicitaria la disciplina de la planeación estratégica, es un factor indispensable que hace 
que la campaña tenga fundamento y no sea dirigido “al aire” sin la certeza de que realmente 
será efectiva. El factor que realmente genera una discrepancia entre los autores citados a lo 
largo del texto es la importancia, función y necesidad del rol del planner en sí mismo. 
La recalcada interdisciplinariedad del planner hace que sea casi imposible una delimitación 
de sus funciones. Algunos autores como West y Ford (2001) condicionan el panorama de 
acción a la simple búsqueda y aplicación de insights, cuando el camino estratégico de una 
campaña no se fundamenta únicamente en un insight, ya que de acuerdo con Álvarez 
(2017) la contribución de un planner debe permear cada una de las etapas de planteamiento 
y ejecución de una campaña, sin que sea evidente ante los ojos del consumidor que estas 
tuvieron una ardua estructuración.  Villegas (2006) resalta la indispensabilidad del rol en 
cuestión, puesto que en una agencia los planner atienden puntos de inflexión de los que 
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nadie se encarga enteramente y por la misma razón son puntos que “flaquean” al difundir 
una campaña publicitaria. 
Esto obliga al planificador estratégico a desarrollar una perspicacia inigualable, para 
transformar perspectivas, llenar vacíos, ver lo que nadie logra, de una manera que nadie 
más hubiese podido imaginar.  Lamentablemente esa versatilidad ha llevado a la 
desintegración y desvirtualización del rol de planner, que se ve inmerso en una constante 
confusión. 
Sin duda alguna la planificación estratégica es el área más abstracta y desconocida de la 
publicidad y son precisamente estas características las que según Jordana (2015) 
constituyen el infortunio y prestigio de esta área: Prestigio por su indispensable presencia, 
infortunio por la falta de consolidación con la que se plantea. 
La confusión y poca consolidación del rol del planner, son los dos factores clave que llevan 
a los estudiantes de publicidad a desempeñarse pobre e ineficazmente en esta área. ya que 
se les exige adoptar una metodología de pensamiento sin una fundamentación teórica 
consistente, que no puede ser aplicada sistemáticamente.  
Pensar por separado no es válido, la estrategia y la creativa son una totalidad que si se 
separa la una de la otra carecen completamente de efectividad y habría una discrepancia en 
sus funciones dentro de la realización de la campaña publicitaria, separar ambas cosas es 
desperdiciar esfuerzos en acciones carentes de objetividad y relevancia, acorde con lo que 
plantea Ybáñez (s.f.) una estrategia sin creatividad es resignarse a no salir de la sombra, es 
conformarse con que el consumidor cumpla el objetivo que planteamos sin generar un 
compromiso real, sin estar latente en la mente del consumidor, está claro que los 
consumidores generan relaciones con las marcas que los hacen sentir, que van más allá de 
la racionalidad y se centran en que las personas apropien cada mensaje como vivencia 
propia. Por otra parte, la creatividad sin estrategia, resulta siendo posiblemente muy 
relevante, pero a corto plazo, en unas semanas o meses las personas no se acordarán de la 
marca, mucho menos del mensaje que se quería transmitir, es apuntar sin conocer bien el 
destino, la comunicación puede llamarle la atención, pero ¿qué sucede con nuestro 
objetivo? Simple, no lo estamos llevando a que haga la acción que necesitamos. No se 
puede perder el tiempo con campañas que pasan desapercibidas, es por esto que como 
Vázquez (2011)  afirma, la creatividad ha existido en la publicidad incluso desde sus 
inicios, y  ha tenido que introducirse dentro de cada labor que se desempeñe dentro de una 
agencia publicitaria, y es que no cualquiera se puede encargar del rol del planner, para 
desempeñar esta labor se requiere de disciplina, capacidad de identificar hechos relevantes 
entre los consumidores como afirman West y Ford (2001) y estar dados a la investigación 
de todo el contexto en el que se desarrolla la campaña, los planners acompañados con una 
investigación profunda son los que garantizan un resultado exitoso en cuanto a el 
cumplimiento de los objetivos de la compañía. 
Hackley (2003) West y Ford (2001) y Chong (2006) afirman que el rol del planner en la 
publicidad es innecesario, puesto que tradicionalmente las labores de planificación 
estratégica eran llevadas a cabo por los de creatividad y cuentas, pero si según ellos se 
llevaba un correcto funcionamiento dentro de las agencias ¿Qué motivó a que se creara el 
rol del planner? Seguramente por la necesidad de lograr eficacia en los objetivos que se 
plantean y la necesidad de medir los resultados. Sin embargo, también es incorrecto e 
impensable creer que la labor de un planner y un creativo son acciones separadas, como 
menciona Llorens (2018) la realidad es que necesitan el uno del otro, tienen que trabajar 
conjuntamente para conseguir un equilibrio en ambos factores, se debe cambiar el proceso 
en línea para trabajar colectivamente, y aun cuando cado uno se encargue de una función 
diferente, el creativo tiene que tener un pensamiento estratégico y el planner un 
pensamiento creativo. 
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CONCLUSIÓN 
 
A modo de conclusión, desde la perspectiva de estudiantes de publicidad, se quiere resaltar 
otra dualidad de la academia dedicada a la comunicación comercial: Por un lado se quiere 
dar mérito al esfuerzo que recientemente se ha evidenciado por parte de las diferentes 
instituciones y agencias por generar documentos científicos, investigaciones estructuradas, 
literatura, y demás herramientas tangibles que finalmente le dan más credibilidad y dureza a 
la profesión, por muchos años rodeada de mitos y subestimación.  Por otro lado, se quiere 
hacer una crítica a la academia, que, con su afán de universalizar constructos, teorías y 
métodos, ha condenado al estudiante a un limbo conceptual; donde se ha borrado la 
convicción y criterio de los futuros publicistas. 
La ambigüedad de esta profesión es la gracia y la desdicha de quienes la ejercen, sobre todo 
en el campo de la planificación estratégica, que como se ha reiterado con anterioridad ya 
varias veces, está en un terreno de descubrimiento, aunque parezca sobre explorado, 
sobrevalorado y sobre utilizado. La gracia la encontramos en el sin fin de posibilidades que 
pueden abordarse; la desdicha, en las falencias conceptuales al momento de proceder a 
abordar estas posibilidades. 
Se podría decir entonces, que la verdadera y más completa función de un planner es 
agudizar su percepción (Álvarez, 2015) para identificar aquellos momentos dentro del 
desarrollo y ejecución de una campaña en los que es pertinente, sin importar en qué etapa 
del proceso en que se encuentre. El planner debe mantenerse a la vanguardia en los 
conceptos, estar enterado de qué abarcan, de cómo se ponen en práctica; sin embargo, debe 
desde su individualidad, experticia -así sea poca- y talento, construir su propia unidad de 
pensamiento, fortalecer por su cuenta eso en lo que fallan comúnmente los publicistas de 
esta generación: En copiar lo que funciona según los libros de las grandes agencias del 
mundo, sin realmente entenderlas en profundidad, ya que estos carecen de la 
fundamentación que tanto esfuerzo ha requerido empezar a implementar.  El planner de hoy 
debe ser un visionario, con confianza en sí mismo, que piense con determinación, y se 
vuelque a la acción con aún más ahínco, debe ser un estratega pragmático, que se atreva a 
crear desde su pensamiento, además de no permitir que la búsqueda de la efectividad 
opaque ese chispazo, o esa emoción dentro de la cabeza del publicista. Porque más allá de 
pedalear con la estrategia y la creatividad, un planner debe impulsarse con una cabeza 
testaruda y un corazón despierto, sensible, que tenga adentro la humanidad y la emoción 
que tanto busca despertar en los consumidores. 
Evidentemente, los futuros investigadores -ojalá publicistas- tienen muchos cabos sueltos 
por atar tras leer el presente artículo, tales cómo ¿Qué modificaciones en el rol del planner 
se avecinan con la consolidación de nuevas prácticas como el neuromarketing? ¿Qué 
habilidades del publicista se han fortalecido o debilitado con la era digital? ¿Cómo se ha 
adaptado la planificación estratégica alrededor del mundo? ¿Qué otras disciplinas se han 
convertido en competencia laboral para los planners? entre muchas cuestiones que se quiere 
invitar a los lectores a indagar y seguir construyendo fundamentos para las próximas 
generaciones de publicistas. 
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RESUMEN 
 
Dentro del proceso de comunicación comercial, existen cuatro grupos fundamentales que 
toman acción para que este se lleve a cabo de una manera óptima, estos son: Anunciantes, 
medios, agencias, y consumidores; sin embargo, a lo largo de esta coexistencia, el 
publicista se ha visto afectado por una innumerable cantidad de estereotipos internos y 
externos, los cuales han desmejorado su imagen de sí mismo como ente perteneciente a la 
industria de la publicidad; y de igual manera frente a la sociedad en general. Partiendo de 
estos estereotipos, es acertado llevar a cabo una catarsis para poder denotar las afectaciones 
que ha sufrido el publicista, no solo desde la concepción que tienen las personas respecto a 
su labor; sino incluso respecto a las labores que se le son asignadas bajo una mala 
remuneración económica. 
 
Palabras clave: Estereotipos publicitarios, procesos de comunicación comercial, catarsis 
publicitaria, industria publicitaria, roles de trabajo en agencias. 
 
Abstract 
 
Within the commercial communication process, there are four fundamental groups that take 
action so that this is carried out in an optimal way, these are: Advertisers, media, agencies, 
and consumers; However, throughout this co-existence, the publicist has been affected by 
an innumerable amount of internal and external stereotypes, which have diminished his 
image of himself as an entity belonging to the advertising industry; and in the same way in 
front of society in general. Starting from these stereotypes, it is wise to carry out a catharsis 
to be able to denote the affectations that the publicist has suffered, not only from the 
conception that people have regarding their work; but also with respect to the tasks that are 
assigned to him under a bad economic remuneration. 
 
Keywords: Advertising stereotypes, commercial communication processes, advertising 
catharsis, advertising industry, agency work roles. 
 
 
INTRODUCCIÓN 
 
Con el transcurso de los años, la publicidad ha sufrido vertiginosos cambios y al igual que 
en todos los trabajos que se realizan en equipo, el trabajo en agencia no está exento de 
conflictos. Jennifer A. Wicke (1988) menciona que la publicidad surgió como una práctica 
discursiva radicalmente nueva durante el siglo XIX, y en ese mismo período se convirtió en 
una institución de producción económica, de representación y de saber.  
Es claro resaltar que, la publicidad, desde sus inicios, ha cambiado la percepción que tienen 
las personas acerca del mundo que los rodea, así de importante y poderosa es esta profesión 
puesto que el entendimiento de las personas le permite hacer que estas cambien de opinión 
respecto a innumerables temas, productos y servicios, lo que en últimas conlleva a cambiar 
los pensamientos colectivos y formar sociedad.  
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De igual manera, este mismo poder que se le ha conferido a la publicidad, y al publicista; la 
ha hecho objetivo de una incontable cantidad de críticas respecto a la labor que desempeñan 
y la manera en que lo hacen. Así lo explica Codeluppi V. (2007- 150)  
 
“La publicidad desempeña una gran importancia en el plano social. Incluso, podría 
decirse que es uno de los actores más potentes que actúan en el proceso de la producción 
de la cultura de la sociedad contemporánea. Esto conlleva que la publicidad tenga una 
gran visibilidad social y, a un mismo tiempo, que sea objeto de numerosas críticas”. 
(Baudrillard, J. 1988, pp 34). 
 
Tantas críticas, y el entendimiento erróneo del trabajo que realiza el publicista lo ha llevado 
a ser en quien recaen los estereotipos, culpandolo de ser el responsable de un sin fin de 
aspectos que están mal en la sociedad, así lo postulan Sahui, Quijano y Argüelles (2013), la 
publicidad y por ende la mercadotecnia han sido objeto de numerosas críticas. Se les acusa, 
entre otras cosas, de ser generadoras de necesidades y deseos falsos, de promover el 
materialismo, así como de ser las causantes de gran parte de los males que aquejan a la 
sociedad actual. Además de esto, se le suma la cantidad de mensajes publicitarios a los que 
está expuesto un consumidor en su cotidianidad, Así como lo menciona, como Ávila (2018) 
“día a día, los consumidores somos abordados más de 3.000 veces por todo tipo de 
anuncios publicitarios, de los cuales solo quedan en nuestra cabeza alrededor del 12%. La 
creatividad para lograr esto es determinante, en conjunto con la utilización de medios 
tecnológicos.” (Ávila, R. 2018, pp 45). 
 
Además, de otros estereotipos respecto a cómo el publicista lleva a cabo la realización de su 
trabajo, infravalorando o mal entendiendo el proceso que se debe llevar a cabo para que una 
estrategia de comunicación comercial sea exitosa, así lo explica García, Montenegro, 
Astaíza y Martín (2012) En las décadas de los setenta y ochenta, se exponen con diafanidad 
los imaginarios relacionados con la abundancia, incluso el derroche, la flexibilidad, la 
desregulación, la “autonomía” y la asunción definitiva del imaginario del publicista como 
artista (...) En síntesis, el imaginario alrededor del rol creativo como el de un artista que 
debe trabajar en un ambiente que no parezca de oficina, con horarios flexibles y toda la 
parafernalia que le permita desarrollar libremente su creatividad sigue vigente (...) La “edad 
de oro” continúa vigente en las expectativas de muchos nuevos profesionales, y el campo 
laboral se cuida muy bien de mantener vivo el mito, de manera que se acepte sin reparos, 
como no sucede en otros ámbitos.”. 
Ciertamente, el papel del publicista ha cambiado constantemente desde su aparición en la 
actividad comercial, la evolución constante ha permitido que la profesión se mantenga 
vigente y sea, casi indispensable como puente comunicativo entre las marcas y los grupos 
objetivos. Sin embargo, está claro que las personas del común desconocen, en su mayoría, 
la verdadera razón de ser del publicista, creando estereotipos acerca del trabajo este realiza, 
llevándolo a su trabajo a ser acusado, en muchos casos; de las razones por las cuales la 
sociedad tiene problemas respecto a ciertos aspectos, y a él como objetivo de estereotipos 
respecto a la manera en que hace su trabajo, lo que se traduce en problemas y afectaciones 
respecto al papel que desarrolla como puente entre los consumidores y las marcas 
anunciantes.; Por consiguiente, el objetivo de este artículo tiene  como función principal: 
Entender las consecuencias que traen los estereotipos creados alrededor del publicista, por 
parte de los entes participantes en la comunicación comercial, haciendo un claro énfasis en  
¿Qué consecuencias le trae al publicista ser objeto de estereotipos? y de esta manera tener 
un panorama más claro con lo que respecta a la forma en la que las personas ven y 
entienden la labor y rol del publicista en la sociedad. 
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MARCO TEÓRICO  
 
El contexto del cual parte esta investigación, está estrechamente relacionado a todas 
aquellas películas, series e incluso documentales que ilustran al publicista como un ser 
inverosímil; el cual siempre está a la moda, impecable, sin problemas financieros ni ojeras, 
aunque desgaste su vida por complacer a sus contratantes. Este mismo ser, que lleva un 
perfecto balance en todos los aspectos de su vida y que su mayor dilema es decidir qué 
trago de whisky va a tomar, porque las campañas salen casi por sí mismas, un uso de 
estereotipos en cualquier pieza publicitaria y su trabajo ya está hecho, como un soplo; 
porque su camino estratégico es el punto final, sin debate o error alguno.  
Y es que, no necesariamente esta visión nublada del publicista es netamente una infracción 
cometida por un guionista pretencioso, o una narrativa desmesurada; los imaginarios de la 
profesión han sido desnaturalizados desde la realidad; como primera instancia, cabe resaltar 
lo afirmado por Gómez (2016) en cuanto a que la publicidad ya no se limita sólo a fomentar 
la industria de los anunciantes, sino que ella misma se ha convertido en una industria con 
un potencial económico propio enorme.  
Según el informe, sobre las tendencias del sector publicitario global, publicado en 
diciembre de 2018 por Magna, los ingresos publicitarios globales crecieron con un récord 
de + 7.2% en 2018, alcanzando un total de $ 552 mil millones en los 70 países analizados, 
además la inversión publicitaria global sigue siendo fuerte (EE.UU. + 7,5%, China + 12%, 
Rusia + 14%, India + 14%) gracias a economías sólidas, mientras que Europa occidental se 
quedó atrás debido a la desaceleración económica y la incertidumbre política.  
Mientras que en Colombia los ingresos publicitarios netos de Colombia crecerán +5,5% en 
el 2019, alcanzando los 5.2 trillones de pesos COP (aprox. 1.7 mil millones de dólares), lo 
cual implica una desaceleración de 6,9% con respecto a 2018. El mercado publicitario de 
Colombia ocupa el cuarto lugar en la región, por detrás de Brasil, Argentina y México. 
Teniendo en cuenta que el medio digital es uno de los sectores menos desarrollados en 
América Latina, representando solo 19% del total de la inversión publicitaria. En términos 
de penetración total de internet, el número de usuarios de internet en Colombia supera los 
30 millones, y los dispositivos móviles representarán más del 70% del consumo de internet 
en 2019 y a futuro. 
Además, según Infoadex (2016), la inversión real estimada que registró el mercado 
publicitario en 2015 se situó en un volumen de 11.742,2 millones de euros, lo que 
representa un crecimiento del 4,7% sobre los 11.211,2 millones de euros que se alcanzaron 
en el año anterior. Siendo así, una profesión con tan alta responsabilidad en la economía 
mundial ¿Cuál es el motivo de su desprestigio? 
Desde el interior del gremio, existen canales disponibles para poder realizar una catarsis 
respecto al tema y es donde personajes como Cristian Camilo Vergara Vargas se han puesto 
a la tarea de mencionar en artículos algunos de estos estereotipos con los que el publicista 
debe contrapesar su día a día; en sus palabras:  
Probablemente, uno de los momentos más difíciles de la vida de quien trabaja en el mundo 
de las comunicaciones publicitarias es decidir hacerlo. Y cómo no, si esta no es una carrera 
que cuente con el prestigio de la Medicina o el Derecho; hablando sin tapujos, es una 
profesión que se considera de ‘jean, camiseta y pelo largo’. (Vergara, 2011). 
Sin embargo, esta problemática sobrepasa el aspecto superficial del publicista, sino que 
incluso comprende factores como la especialización del trabajo, en cuanto a lo mencionado 
en la revista P&M “Hoy, el sistema laboral no está ligando profesiones con un cargo 
determinado; al contrario, si tú demuestras que tienes las habilidades y las ganas de hacer 
las cosas, puedes ocupar una posición”, dice Jimena Cruz, gerente de gestión humana de 
Young & Rubicam, (Vergara, 2011) por lo que en ocasiones prima más realizar un poco de 
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todo, que enfocarse en una sola tarea. Y es que la evolución de los roles publicitarios, van 
ligados a las necesidades que tienen los anunciantes, sin embargo también va ligado a las 
concepciones que tienen tanto las mismas empresas como la sociedad, que conlleva a la 
especialización de las actividades y a su vez, impuesto a la realización de los mismos a 
publicistas no capacitados o mal remunerados; Así lo explica Pardo (2010) “Entendemos, 
entonces, que actualmente hay una explosión de nuevos roles en el campo laboral 
publicitario; la mayoría inestables y experimentales, y sólo unos pocos en vías de 
institucionalización. La gestión publicitaria en medios digitales, por ejemplo, ha pasado en 
los últimos diez años por diversos departamentos y ha estado a cargo de personas que se 
identifican con diversas etiquetas, como “new media creator”, “community manager”, 
“social media expert” y otros anglicismos al uso.  
 Aunque por años, este sistema ha funcionado, la multiplicidad de funciones que debe 
cubrir una sola persona no necesariamente favorece el resultado final de una campaña; 
debido a que obstaculiza la cantidad y calidad de cargos en la agencia, lo cual no solo es 
perjudicial para los demás aspirantes al cargo, sino que también para sí mismo debido a que 
muchas veces el esfuerzo agregado no es correctamente remunerado. 
Otro aspecto relevante para entrar a debatir es la experiencia, en donde a diferencia de otras 
profesiones no solo se tiene en cuenta la cantidad de títulos estudiados, en el ámbito 
publicitario los factores a tener en cuenta van desde factores netamente íntimos, tales como 
proyectos y logros empíricos o personales hasta condecoraciones otorgadas, sin dejar de 
lado la cantidad de marcas con las que se ha trabajado. Entre más amplio sea el espectro en 
estas categorías, mejor es recibido el aspirante, pero ¿Y en donde queda la educación? 
Según, Ricardo Salcedo, gerente de gestión humana de Ogilvy “Este tipo de estudios se 
tiene en cuenta, pero no es determinante, porque nosotros necesitamos que las personas 
tengan experiencia, que sepan cómo son el manejo, el ritmo de la empresa y el trabajo con 
los clientes”  
Además de esto, el ser publicista implica una responsabilidad descomunal, debido a que es 
una labor que no solo está hecha para la sociedad y la humanidad, sino que aparte de 
pertenecer a ella, no podría existir sin la misma aunque la mayoría de personas lo 
desconozca, porque para que una campaña publicitaria sea exitosa es necesario un 
excelente equipo de profesionales expertos, que  entiendan el comportamiento de un 
determinado grupo de personas, para que con base en ello creen todo un concepto con el 
cual se hace lo que la gente ve: piezas publicitarias; todo esto, con el fin de mover más allá 
que una billetera, un sentimiento. Por lo tanto, ahora es donde entran a confluir las dos 
dimensiones principales de la publicidad: la dimensión comercial y la dimensión simbólica 
(Bendezú, 1999, pp 285).  
Baudrillard (1988:197-198) señala en su ensayo “El sistema de los objetos”, que una de las 
primeras necesidades del hombre es que se ocupen de sus deseos, de formularlos y dotarlos 
de imágenes y es por esto que el discurso publicitario influye tanto en las personas y sus 
respectivas expectativas de vida y percepciones de la realidad. Por este motivo, el hecho de 
siquiera imaginar una erradicación o disminución de la influencia publicitaria en la 
sociedad actual es irrisorio, ya que se requeriría de un cambio total en el entramado social y 
de las formas de comunicación. Además, Packard (1957) afirmó que los publicitarios 
podían actuar sobre el inconsciente de los individuos para condicionar su comportamiento a 
través de técnicas como la de la investigación motivacional. Esta visión exagerada de la 
publicidad se basa en el miedo que ésta inspira como un potente instrumento de 
comunicación.  
Por otra parte, el publicista se arraiga en uno de los terrenos más creativos y originales de la 
actividad humana actual, el cual estudia el contexto en donde se desarrolla y a partir de este 
resignifica marcas, productos y servicios; al punto de ser un factor clave para determinar el 
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estilo de vida de la sociedad. Pero aunque dentro de la industria se sepa que esto conlleva 
horas de trabajo grupal, fuertes procesos de investigación e incansables noches pensando 
cómo desarrollar una idea creativa para solucionar el problema de comunicación de una 
empresa, la imagen del publicista continúa siendo la de hace años, como anota Andrés 
Quintero:  
 
“[…] pasamos de ‘fúmesela verde’ y de la chispa inspiradora, a creativos que intentan 
conocer mejor el negocio de nuestros clientes y que entienden que la creatividad tiene que 
estar asociada a los resultados del negocio” (Raventós, 1984, pp 25). 
 
 Sin embargo, no hay un punto de quiebre exacto en donde se demuestre claramente esta 
ruptura de ideales, puesto que, según Luis Ospina: 
 
 “[…] en un momento el publicista era un poeta o un ocurrente que salía con chispazos” y 
la publicidad era ejercida por bohemios que “veían que en la vida el trabajo debía ser un 
placer”, y “la pauta era repartida con el corazón, la intuición, y algo de trago” (Raventós, 
1984, pp11).  
 
 ¿Realmente el concepto de un publicista con estas características ha cambiado? 
Está claro que los medios, las agencias, el lenguaje, los insights y conceptos han 
evolucionado y a través de esta transformación, era de esperarse que la imagen de su 
principal actor lo hiciera, sobre todo de una forma positiva. Sin embargo, según un artículo 
sobre los trabajos mejor pagados en Colombia de la revista Dinero (Page, 2016) el 
publicista lejos de alcanzar las primeras posiciones, ni siquiera hace parte de la lista, lo cual 
brinda un contexto nacional devastador, al igual que el reporte de US News & World 
Report con la clasificación de los 100 Mejores Empleos 2019 en América (Estados Unidos) 
según el salario medio, la tasa de empleo, el crecimiento laboral, las perspectivas laborales, 
el nivel de estrés y el equilibrio entre la vida laboral y personal; el Manager de Marketing 
ocupa el puesto número 31 y el analista de investigación de mercado el puesto número 60, 
los cuales son los más cercanos en cuanto a la condición del gremio, no son los mejores 
ubicados. 
 
METODOLOGÍA 
 
Este artículo se sustenta bajo un enfoque de carácter cualitativo, comprendido 
principalmente por su naturaleza indagatoria, cuyo sentido se mueve de manera dinámica al 
estar entre los hechos y la interpretación de los mismos (Sampieri, Collado & Baptista, 
2014).  
Del mismo modo, a investigación presenta un alcance descriptivo y exploratorio, ya que se 
realiza la descripción de un fenómeno de estudio en el que se busca generar datos en una 
primera instancia para realizar, con posteridad, un análisis general y presentar finalmente el 
panorama del problema; por otra parte, el tema de investigación está siendo explorado 
desde diversas perspectivas para ampliar el conocimiento sobre el mismo y así llegar a una 
conclusión pertinente a la pregunta problema presentada en el estudio  (Benassini M., 
2009). 
El diseño metodológico consiste en una recopilación documental, entendida por Ander-
Egg, E. (1993) como  “libros, revistas, investigaciones (...) que sirven para conocer mejor 
un aspecto de la realidad”, fundamentada en la obtención de información partir de: 
repositorios, lo cuales posibilitan la construcción de este documento, puesto que hacen 
parte de una economía colaborativa en donde se puede encontrar información indexada 
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relevante frente al tema de investigación expuesto en este artículo de investigación;  gracias 
a esta obtención de datos se logra reunir y categorizar diferentes antecedentes, teorías y 
prácticas que permiten abordar el tema más precisa y apropiadamente.  Finalmente, las 
revistas especializadas, por su parte, abre un espectro de referencias que permite aterrizar 
los hallazgos teóricos a sus aplicaciones prácticas, contextualizando así el esquema 
requerido para el marco teórico. 
 
RESULTADOS 
 
Luego de una revisión respecto al contexto actual en el que se encuentra la comunicación 
comercial, y en especial el publicista, se presentan a continuación los puntos más 
sobresalientes respecto al tema de investigación acerca de los estereotipos publicitarios. 
En primera instancia, es claro decir que es una industria en rápido crecimiento, la inversión 
cada vez es más alta los ingresos publicitarios globales crecieron con un récord de + 7.2% 
en 2018, alcanzando un total de $ 552 mil millones en los 70 países analizados. Además, la 
inversión publicitaria global sigue siendo fuerte (EE.UU. + 7,5%, China + 12%, Rusia + 
14%, India + 14%) (Fuente: Magna). 
Este hecho reforzado por Ávila (2018) “día a día, los consumidores somos abordados más 
3.000 veces por todo tipo de anuncios publicitarios, de los cuales solo quedan en nuestra 
cabeza alrededor del 12%. La creatividad para lograr esto es determinante, en conjunto con 
la utilización de medios tecnológicos.”. Según un artículo sobre los trabajos mejor pagados 
en Colombia de la revista Dinero ( 2016) el publicista lejos de alcanzar las primeras 
posiciones, ni siquiera hace parte de la lista, lo cual brinda un contexto nacional devastador, 
al igual que el reporte de US News & World Report con la clasificación de los 100 Mejores 
Empleos 2019 en América, según el salario medio, la tasa de empleo, el crecimiento 
laboral, las perspectivas laborales, el nivel de estrés y el equilibrio entre la vida laboral y 
personal; el Manager de Marketing ocupa el puesto número 31 y el analista de 
investigación de mercado el puesto número 60, los cuales son los más cercanos en cuanto a 
la condición del gremio, no son los mejores ubicados. 
Por consiguiente, la realización y pauta de estos mensajes publicitarios trae consigo, como 
efecto colateral un incremento en el personal y participantes en la realización comercial, lo 
que supone un aumento en el número de cargos que se pueden llegar a encontrar en el 
campo de acción, P&M  dice “Hoy, el sistema laboral no está ligando profesiones con un 
cargo determinado; al contrario, si tú demuestras que tienes las habilidades y las ganas de 
hacer las cosas, puedes ocupar una posición” Lo que traduce, en síntesis; en una 
desformalización de la profesión al permitir que cualquier persona pueda entrar a 
publicidad, cosa que a priori se entiende como un enriquecimiento de la profesión, sin 
embargo, a su vez significa reforzar el estereotipo de que es muy fácil hacer publicidad, y 
cualquiera con un chispazo creativo puede hacerlo, Ricardo Salcedo de Ogilvy Dice  
“Este tipo de estudios se tiene en cuenta, pero no es determinante, porque nosotros 
necesitamos que las personas tengan experiencia, que sepan cómo son el manejo, el ritmo 
de la empresa y el trabajo con los clientes”.  
Al mismo tiempo que avanza y crece la industria, y se aumentan y refuerzan los 
estereotipos, que paradójicamente, se tienen respecto al publicista; siendo objeto del 
responsable de problemas respecto a cómo las personas interactúan con los productos y 
servicios y a su vez en cómo las personas se aceptan o no respecto a los estereotipos o 
ideales usados en la publicidad para hacer las piezas comerciales, así lo dice Sahui, Quijano 
y Argüelles (2013), la publicidad y por ende la mercadotecnia han sido objeto de 
numerosas críticas. Se les acusa, entre otras cosas, de ser generadoras de necesidades y 
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deseos falsos, de promover el materialismo, así como de ser las causantes de gran parte de 
los males que aquejan a la sociedad actual. 
 
 
CONCLUSIONES 
 
El gran cuestionamiento a resolver en este trabajo, sobre las consecuencias que le trae al 
publicista ser objeto estereotipos preside sobre el aislamiento de la profesión en cuanto al 
ámbito de ejercer, en factores tan cotidianos como su misma realización hasta su pauta. 
En primera instancia, las consecuencias de ser víctima de estereotipos se enfocan en el 
desagrado de la publicidad y de las personas que la realizan; es decir, publicista es víctima, 
paradójicamente, de estereotipos por la sociedad, al ser rebajado a una persona frívola, sin 
sentimientos, sin ética y sin sentido de empatía alguno respecto a los sentimientos y 
autoestima de las personas hacia las cuales dirige sus mensajes publicitarios; simplemente 
un creador y utilizador de estereotipos con los cuales hace aún más fácil y un trabajo que a 
percepción de muchos, ya es lo suficientemente fácil; esto trae por consiguiente que las 
personas tengan un desagrado a la publicidad misma puesto que les desagrada las personas 
que la realizan.   
Cabe resaltar que estos estereotipos que las personas tienen acerca del publicista, han sido 
creados por dos enfoques: el primero data de la manera intrínseca, en donde las agencias y 
participantes realizadores refuerzan el estereotipo del publicista como un perseguidor de 
premios a toda costa, y el segundo data de manera extrínseca los cuales datan por parte de 
las series y películas en donde se muestra al publicista frívolo y banalmente.  
Esto conlleva a la segunda instancia, que radica en el trabajo al cual es sometido el 
publicista, puesto que los anunciantes al no comprender claramente la labor que realiza la 
persona, y al mismo modo la complejidad del mismo; lo lleva a la realización de labores 
fuera de sus obligaciones contractuales y por las cuales el publicista no recibe la 
remuneración monetaria adecuada y/o el capital simbólico en agradecimiento o 
reconocimiento de su trabajo.  
Compañeros del gremio e incluso, representantes externos tienden a poner sobre la mesa un 
juicio desmesurado sin fundamentos, en donde el publicista debe no solo enaltecer su 
imagen como persona, sino a su vez como profesional. Según Melo, presidente ejecutiva de 
la Asociación Nacional de Anunciantes ANDA (2018) “la difusión de su práctica que no 
reconoce fronteras, industrias o profesiones; de su valor y relevancia para las marcas y los 
anunciantes; y, sobre todo, invitar a amigos y detractores a conocerla mejor, en pro de darle 
el lugar que merece.”. 
Por ahora, las próximas investigaciones deberán tener en cuenta y resolver las interrogantes 
respecto a ¿Cómo desde la publicidad se pueden erradicar estos malos estereotipos de los 
cuales son víctimas los publicistas? Y, por otro lado, ¿Cuál va a ser el papel que tienen que 
tomar los medios de comunicación en sus productos para reparar la imagen del publicista a 
la cual le han hecho tanto daño? 
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RESUMEN 
El presente trabajo consiste en la descripción y análisis del desarrollo del Workshop 
Internacional en Madrid, en el cual se estudiaron distintos temas que abarca la planificación 
estratégica.  Esto dentro del área de la Publicidad y la forma en cómo se desarrolla en el 
continente Europeo.  El objetivo de este estudio es lograr una clara comparación en cuanto 
a terminología y desarrollo de campañas publicitarias tanto en España como en América 
Latina. 
El análisis de términos como posicionamiento, insight, concepto, top of mind entre otros 
fueron elementos fundamentales para la creación de este estudio.  Esto seguido de los 
resultados obtenidos en la investigación; donde se encontraron la diferencias y similitudes 
publicitarias entre los dos continentes. En el estudio se utilizan diferentes medios como 
prensa, televisión, radio, internet y redes sociales para abordar y determinar el proceso que 
se lleva a cabo en una campaña de principio a fin. 
Para la aplicación eficaz de todo lo anteriormente mencionado se muestran una variedad de 
ejemplos que ayudan a la mejora del entendimiento de conceptos.  Todo esto con el fin de 
establecer lo estrictamente necesario para el desarrollo del estudio. 
 
Palabras clave: Planeación; Estrategia; Creatividad; Insight; Posicionamiento  
 
Abstract 
 
The present work consists of the description and analysis of the development of the 
International Workshop in Madrid in which different topics covered by strategic planning 
were studied. This is within the area of Advertising and the way it is developed in the 
European continent. The objective of this study is to achieve a clear comparison in terms of 
terminology and development of advertising campaigns both in Europe and in Latin 
America. 
The analysis of terms such as positioning, insight, concept, top of mind among others were 
fundamental elements for the creation of this study. This followed by the results obtained in 
the investigation; where the differences and advertising similarities between the two 
continents were found. The study uses different media such as press, televisión, radio, 
internet and social networks to address and determine the process that takes place in a 
campaign from start to finish. 
For the effective application of all the aforementioned, a variety of examples are shown that 
help to improve the understanding of concepts. All this in order to establish what is strictly 
necessary for the development of the study. 
For the purpose of this Project, it is considered that the results obtained are favorable in 
terms of the knowledge acquired from both points of view. Likewise, the feasibility of 
carrying out this study in real terms is considered positive.  
 
Keywords: Planning; Strategy; Creativity; Insight; Positioning 
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INTRODUCCIÓN 
 
El presente ejercicio académico se desarrolla con base al  Workshop internacional, dentro 
del contexto de este diplomado se encontraron semejanzas y diferencias entre los modelos 
publicitarios de España y Latinoamérica por lo cual decidimos entender y analizar cuáles 
existen entre la publicidad del continente Europeo enfocándonos específicamente en 
España y en el contexto Latinoamericano, entender también cuáles son las interpretaciones 
que se le dan a distintos conceptos que se utilizan en la terminología de un publicista y 
también entender cómo afrontan o desarrollan ideas de una marca o producto a partir de la 
cultura de cada sitio, esto nos permitirá ver cómo se adoptan y sacan a flote ideas a partir de 
los factores culturales. A modo personal nos surge la duda de si ¿Al ser los mismos 
conceptos, pero con interpretación distintos dichos publicistas podrían afrontar una 
campaña en Latinoamérica y viceversa? 
Según el artículo publicado por Adsmurai argumenta que Latinoamérica es la región donde 
más crecerá el gasto en publicidad digital en comparación de otros mercados.  A nivel 
mundial, se espera que los ingresos por publicidad aumentaron un 5,5% este año, en 
comparación con el 4,2% en 2017. Los presupuestos de la publicidad han aumentado en los 
últimos años gracias a la nueva participación de multinacionales, que buscan posicionarse 
en el mercado latinoamericano y lo cual ha logrado un crecimiento económico en dichas 
regiones.  Los medios masivos de publicidad como radio, prensa y televisión acaparaban un 
porcentaje valioso, pero con el nuevo auge de la publicidad digital dicho porcentaje tiende a 
disminuir. 
Un estudio realizado en el Observatorio de la publicidad en España 2018, indica que el 
mercado global publicitario ha mantenido un crecimiento estable donde un euro gastado 
tiene un retorno de inversión de siete euros.  Se refuerza con el cambio de ideas y 
estrategias en la cual es parte fundamental la innovación tanto en la parte on line como off 
line.  Hoy en día las marcas buscan las mejores estrategias y medios para impactar sobre su 
grupo objetivo.  La importancia de la publicidad, radica en cuatro características 
fundamentales: Su carácter masivo, la rapidez, la economicidad y la eficacia.  Se encontró 
que el internet es una pieza clave en el mercado español donde lo situaron en el segundo 
lugar como el soporte en el cual invierten más en publicidad. 
El propósito de esta investigación es determinar cuál es la percepción de algunos conceptos 
básicos de la planificación estratégica en dos partes distintas del mundo, como lo es en 
Europa remontándonos específicamente a España y en América Latina. Se determinará 
unas comparaciones básicas de conceptos y las interpretaciones en cada continente, por otra 
parte también se hablará de cómo  el desarrollo de una campaña de éxito en estos países y 
cuáles son los principios o pilares que se deben seguir para que sea aceptada al momento de 
lanzamiento. 
El desarrollo de este artículo, es de vital importancia porque permite analizar las principales 
diferencias que existen al momento de la elaboración de una campaña publicitaria en dos 
lugares distintos del mundo y determinar cuál es el punto base y cuáles son las 
interpretaciones de los conceptos publicitarios, por ejemplo, el determinar si el punto clave 
es la investigación, la creatividad o porque no la implementación precisa de alguna 
herramienta. 
Por lo mencionado anteriormente se determina que la problemática planteada en este 
artículo es identificar las semejanzas y diferencias de la apropiación de distintos conceptos 
básicos en la planificación estratégica en el ámbito de la publicidad europea  y en la 
publicidad Latinoamericana de esta forma hallar cuáles son las similitudes entre ambas y 
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poder dar una propuesta de unificación de estas dos estrategias publicitarias con el objetivo 
de unificar conceptos para ser entendidos por todos los profesionales en publicidad.  
 
MARCO TEÓRICO 
Una visión general 
 
La publicidad es heterogénea en los distintos contextos mencionados o sociedades en donde 
se desarrolle, debido a que todo lo realizado al público se tiende a centralizar en los 
ámbitos, sucesos y entornos culturales, para que de esta forma las campañas lanzadas al aire 
tengan una gran acogida por el hecho de sentirse identificados con lo que se quiere 
comunicar, para que esto se logre hay que tener un claro conocimiento de la cultura y de la 
sociedad para así mismo determinar cuáles podrían ser los insights adecuados y establecer 
la estrategia que se llevará a cabo. 
Aunque en Latinoamérica y España existan muchas cosas en común, la publicidad se vive 
de una forma totalmente diferente.  Según el artículo publicado por el periódico Alnavío 
(Marta Mensa, 2018) en el artículo “La publicidad en Latinoamérica y España” quien es 
publicista de la Universidad de Barcelona y experta en publicidad de Latinoamérica, afirma 
que la publicidad de España es más directa, no tiene miedo de decir las cosas y proyectar 
imágenes que toquen la fibra del espectador, por otro lado, asegura que la publicidad de 
Latinoamérica es más sensible y prudente.  Resalta que una forma de valorar la creatividad 
es a través de los más importantes premios que se ganan en el sector.  Por ejemplo, Cannes 
Lion International Festival of Creativity es uno de los más grandes y por lo general se lo 
llevan países de América latina como Brasil, México y Argentina.  Es aquí donde 
comenzamos a ver las diferencias en los dos ámbitos de estudio no se trata solo de ser 
directo si no destacarse en el medio siendo auténticos y sobre todo resaltando su identidad. 
Por otra parte, la publicidad en Latinoamérica ha tenido un crecimiento en cuanto al factor 
de la economía tal como lo predijo la consultora Zenit que ”La inversión publicitaria en el 
año anterior tendría un crecimiento del 4.6% y afirman que el crecimiento esperado para el 
2020 va ser más grande específicamente en América Latina “(Edgar Sánchez, Diciembre, 
2018) asegurando que para estas fechas Brasil va a ser el país con mayor inversión siendo 
el sexto más grande en inversión publicitaria, pero según la empresa Emarketer plantea que 
en Latinoamérica la publicidad en un gran porcentaje va enfocada hacia la televisión siendo 
una forma de comunicación un poco más ortodoxa. 
Pero no es la única área donde se ha generado un cambio, la planificación estratégica 
también ha sufrido una transformación desde los años 90’s tal como lo afirma, en su 
artículo (Meritxell Jordana, la planificación estratégica en las agencias de publicidad: 
nacimiento, evolución histórica y estado actual) que después de que se hubiese implantado 
en Estados Unidos siguió con la expansión hacia Europa ( Alemania y España) y en 
Latinoamérica se comienza a expandir en Argentina, pero el hecho de evolucionar no ha 
sido nada fácil porque ha tenido que sufrir un proceso de adaptación porque como se sabe 
en un contexto general, en los inicios de los años 90 se enfrentaba una crisis económica que 
afectaba directamente a la publicidad, pero luego de haber afrontado la situación económica 
vienen en los años 2000 el problema de la desvirtualización que provocaba que las 
funciones de la publicidad pasarán a un segundo plano. 
 
Tabla comparativa de términos y ejemplos publicitarios 
 
La finalidad de esta tabla comparativa tanto de algunos conceptos y algunos casos de 
campañas publicitarias, es ver la comprensión  de la terminología y  cómo se basa el 
desarrollo de una campaña, cómo comunican desde los factores culturales todos los 
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beneficios de los productos, y cómo tratan de apropiarse o apropiar los valores culturales a 
un producto o marca con la finalidad de que las personas de dicha sociedad creen un 
vínculo emocional con la marca para de esta forma poder volverla una lovemark y sea 
predilecta frente a las demás marcas de las distintas categorías. 
 
Latinoamérica España 

Posicionamiento: Según (Catalina Osorio Parra, 
2018) asegura que “desde la publicidad ha existido 
un interés por la forma en que los consumidores 
entienden la marca y este proceso es llamado 
posicionamiento.” 

Posicionamiento: Según (Aires.P,2019, Estrategias 
no Convencionales, Workshop Sergio Arboleda, 
Madrid España) afirma que la percepción es como la 
marca quiere ser percibida y realizar su 
comunicación entorno a ello. 

Insight: Según (María del Pilar Paz, 2015) un 
insight es entendido como “el sentimiento de 
entender algo o alguien y el proceso de descubrir 
estos insights se hacen alrededor de la experiencia 
del consumidor con la marca” 

Insight: De acuerdo a (Álvarez. A, 2019, La 
planificación estratégica: cómo y por qué surgió. 
Funciones del planner, Workshop Sergio Arboleda, 
Madrid España) el insight “es un Deja vu, Algo que 
no sabía que sabía, No deja de ser un mensaje, Se 
descubren menos con la mente y más con el 
corazón, Verdades subjetivas.” 

Newsletter: Según (Vilma Núñez, 2018) que es una 
consultora internacional de marketing afirma que es 
un “formato de publicación digital que es más bien 
informativa que se distribuye a través del correo 
electrónico con cierta periodicidad.” 

Newsletter: Según (Sacristian. J, 2019, Como 
ilusionar al consumidor con la estrategia de 
contenidos, Workshop Sergio Arboleda, Madrid 
España) el newsletter “es una fuente de información 
muy importante.” 

Identidad de marca: A partir de (Sofía Pimentel, 
2015) “la identidad de marca son todos los factores 
que identifican a la marca como misión, visión, 
esencia, objetivos, propuesta de valor, emociones, 
voz y personalidad, simplicidad, audiencia, y por 
ultima consistencia” 

Identidad de marca: (Aires.P,2019, Estrategias no 
Convencionales, Workshop Sergio Arboleda, 
Madrid España) asegura que la identidad de marca 
es “lo que hace que una marca sea diferente logo, 
marca entre otros factores” 

 
Tanqueray Flor de Sevilla - Searching for 
Seville’s special colour 

ANDINA COLOMBIA EN UNA CERVEZA 

En este caso encontramos como una marca inglesa 
quiere posicionarse en el mercado español, 
descubriendo una incógnita que el pueblo español 
tiene y es la de cuál es el color de Sevilla, se 
encargan de crear un algoritmo para poder 
encontrarlo y que los artistas que crearon la canción 
mencionando que Sevilla tiene un color especial 
sacaran una nueva versión con el color identificado 
por el algoritmo. 

Cerveza Andina quiso entrar al mercado colombiano 
tomando siempre de referencia la cultura colombiana 
para poder generar una conexión con el consumidor y 
tomando de referencia colores y un animal 
representativo como lo es el cóndor de los andes. 

  
  
Tanqueray Flor de Sevilla - Searching for Seville’s 
special colour 

ANDINA COLOMBIA EN UNA CERVEZA 
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 CONCLUSIONES 
Durante el desarrollo de este artículo se determinaron distintos puntos claves de discusión y 
otros de referencia sobre ejemplos a partir de algunos referentes y a partir de eso se llegaron 
a detectar distintas conclusiones sobre la percepción y apropiación de conceptos, sobre el 
desarrollo de campañas, sobre la adopción de la cultura en un producto y/o marca entre 
distintos factores más, pero algunas conclusiones destacadas son las siguientes: 
●   Existen varios puntos de vista entorno a la Publicidad, pero se tiene siempre el mismo 
objetivo. 
●   España se ha destacado por ser un exponente en el área de la Publicidad, sin embargo, 
Latinoamérica ha logrado un crecimiento en inversión económica. 
●   Independientemente del proceso de desarrollo de una campaña, algo que no cambia es la 
centralización en el contexto y la cultura 
●   La publicidad hispánica tiende a ser más directa ya que busca tocar la fibra del 
consumidor y en Latinoamérica se está trabajando para obtener una visión más amplia. 
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 La publicidad como modelador de la nueva concepción del rol de género en la 
sociedad Colombiana 
 
Autor: Valentina Pérez Sánchez 
Publicidad Internacional 
 
 
RESUMEN 
 
Este artículo tiene como objetivo demostrar el poder del que dispone la publicidad,y por 
consiguiente las marcas, para configurar creencias colectivas que no aportan al desarrollo 
de una sociedad moderna cuyo propósito es una constante búsqueda de crecimiento. La 
propuesta es presentarla como un aliado capaz de crear una atmósfera de inclusión que 
normalice prácticas de la nueva concepción del rol de género y que así mismo sea 
aprovechada para promover cambios positivos en las futuras generaciones del pueblo 
colombiano. 
 
Palabras claves: Rol de género, publicidad social, inclusión, identidad. 
 
Abstract 
This article aims at demonstrating the power of advertising - and consequently the brands- 
to shape the collective belief that do not contribute to the development of a modern society 
that is constantly looking for growth. Show it as a partner able to creates an atmosphere of 
inclusion that normalize practices that are not yet conceived by Colombian people about 
gender role, and for last, spreading positive changes in future generations. 
Key words: Gender role, social advertising, inclusion, identity. 
 
INTRODUCCIÓN 
 
En un país en el que “los consumidores son abordados más de 3.000 veces por todo tipo de 
anuncios publicitarios” Ávila (2018), es necesario el percatarse sobre la importancia y la 
responsabilidad social que la comunicación masiva tiene para lograr cambios a favor de la 
comunidad en términos sociales. Pero para que esto suceda, en primer lugar, se deben de 
conocer las modificaciones que se han venido presentando en la sociedad moderna en 
cuanto a la concepción del rol de género a nivel global. 
Lo que se concibe como género hoy en día ha supuesto una nueva definición que no sólo lo 
expone como “la producción de formas culturalmente apropiadas de conducta masculina y 
femenina” Conway, J. Bourque, S. Scott, J. (1996) sino que implica más que nada una 
identidad. Es decir, al nacer bajo una realidad biológica de mujer u hombre (sexo) no se 
supone la implantación de una relación estrecha de comportamientos que deberían de 
obedecer lo que representa lo femenino y lo masculino, sino que por el contrario, 
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comprende una variedad de estados que pertenecen a una amplia red de descripciones que 
suponen el género como un estado mental sentido y escogido. Algunos términos de una 
lista larga de definiciones son: “Los agéneros, bi-géneros, cisgéneros, la conformidad de 
género, la disconformidad de género, la disforia de género, la expresión de género, el 
género binario, el género fluido, genderqueer, la identidad de género, el identificador de 
sexo, lo intersexual, LGBTQ, los no binarios, la orientación sexual, los pronombres, queer, 
la supresión de la pubertad, la transexualidad y los transgénero”. Green, E. Maurer L 
(2015). 
Así pues, lo que expresa esta gran cantidad de conceptos es que hoy en día existe una 
corriente que impone un nuevo sentido a lo que significa el ser “hombre” o ser “mujer”. Y 
por esto mismo, una vez expuestos aquellos términos, ahondaremos en dos de ellos 
específicamente: la identidad de género y la expresión de género. Para ambos, Green y E. 
Maurer L (2015) infieren lo siguiente: 
 “La identidad de género significa el sentido interno y bien asentado de una persona sobre 
su género; el género con el que nos identificamos nosotros mismos” y “la expresión de 
género es la presentación externa del género por parte de una persona, que comprende 
estilo personal, vestimenta, peinado, maquillaje, joyería, inflexión vocal, lenguaje 
corporal. Se categoriza de forma típica como femenino, masculino o andrógino”.  
Como consecuencia de aquellas modificaciones de concepción de género, se ha podido 
observar en estos últimos años un crecimiento de la población que lucha en pro de los 
derechos de algunos grupos de personas aún desprotegidas. Como prueba de ello 
mencionaremos dos argumentos que refuerzan la anterior afirmación: En primer lugar la 
marcha del pride o el orgullo gay (la cual lucha por los derechos vulnerados de la 
comunidad LGTBI) y que se desarrolló en el 2018 en Colombia en al menos 36 ciudades y 
municipios del país; además se presenció un crecimiento significativo de las marchas en los 
últimos cuatro años: en 2015 se registraron 19 manifestaciones; en 2016, 22; en 2017, 23; y 
en 2018, 34, siendo este último el año con el aumento más notorio. Marchas LGBTI en el 
2018 en Colombia (2018).  En segundo lugar, la marcha del día de la mujer celebrada y 
llevada a cabo el 8 de marzo (el día internacional de la mujer) tanto en Colombia como en 
varios países del mundo. 
 Para concluir, cabe mencionar que nos encontramos con una situación en la que existe una 
necesidad de reconfigurar estereotipos sobre “masculinidad y feminidad” que yacen en el 
mundo comercial publicitario. 
 
MARCO TEÓRICO 
La búsqueda de igualdad 
 
Entendiendo que el género compete a una red de conceptos con definiciones 
completamente distintas, ¿Cómo podría la publicidad emplear estrategias de comunicación 
que permitieran la normalización de actos que no son considerados naturales dentro de la 
sociedad Colombiana? ¿Y si está ya se realiza en otros lugares del mundo por qué sería 
importante emplearla?  
Abordaremos en primera instancia sobre la convicción que prevalece sobre estereotipos que 
están estrechamente relacionados con el ejercicio publicitario. Los estereotipos, según la 
RAE, son una imagen o idea aceptada comúnmente por un grupo o sociedad con carácter 
inmutable pero lo que se concibe como concepto no sólo compete a connotaciones 
negativas como se piensa, ya que estos no sólo son reproducidos a partir de los anuncios, 
sino que también pertenecen a una fuerza mayor como lo es la cultura. Según Gonzales, B. 
(1999) 
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 “estos tienen una función muy importante para la socialización del individuo: facilitan la 
identidad social y producen la conciencia de pertenecer a un grupo social; el aceptar e 
identificarse con estereotipos dominantes en dicho grupo es una manera de permanecer 
integrado en él”. 
Ahora, una evidencia sobre la situación del individuo como igual (en materia de género) es 
un gráfico cuantitativo elaborado a partir de una investigación realizada por el Foro 
Económico Mundial: la figura 1. En esta se presenta un esquema sobre la brecha de género 
a nivel global en la que se exponen las diferencias y avances desde el año 2006 hasta el 
2015, en escala de mayor a menor, sobre los países más equitativos a nivel de género. En 
los cinco primeros lugares, se encuentran naciones del primer mundo como Islandia, 
Noguera, Finlandia, Suecia e Irlanda, lo que supone que aquello se debe a que todos ellos 
comparten dentro de sus políticas de desarrollo la equidad como una prioridad. Por 
consiguiente, lo que se entiende es que la razón de fondo de la invención de estereotipos de 
rol no le competen en totalidad a el ejercicio publicitario sino a algo mucho más profundo 
como lo son la cuestión cultural, política y social. 
  
Figura 1. Indice de brecha de género del Foro Económico Mundial 

  
Valiño, A. Nowakow, K (2017) [gáfico] National Graphic edición especial del panorama 
cambiante de género. 
 
Sin embargo, cabe mencionar que según una investigación cualitativa en Barcelona el papel 
de la mujer en la publicidad tradicional está relacionado con aspectos netamente negativos. 
García y Martínez (2009) afirman que: 
La representación del género femenino en los medios de comunicación infravaloran la 
imagen de su propio género. De las representaciones femeninas, las mujeres destacan como 
prácticas negativas los siguientes aspectos: la invisibilización y radicalización de la mujer; 
la permanencia del rol de la mujer en los informativos como víctima, y la coexistencia de 
estereotipos que relacionan a las mujeres con patrones estéticos,. Las consumidoras de 
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origen latinoamericano afirman que las mujeres están representadas en la publicidad como 
elementos decorativos y como objetos sexuales. “La mujer como objeto sensual-sexual.”  
(García y Martínez, 2009, p.153) 
Para finalizar, debido a que el género no sólo compete a la representatividad biológica del 
sexo y de los estereotipos, la comunidad LGTBI presenta datos alarmantes sobre la 
discriminación, según Rehbein C (2017) la tasa de suicidio en jóvenes LGBTI es cuatro 
veces mayor que en el resto de población. En la figura 2, se presenta lo que considera ser 
parte de esta comunidad en Colombia. 
 
Figura 2 Lo que representa ser LGTBI en Colombia en cifra 

 
 
El nuevo rumbo de la sociedad 
 
Debido a la posmodernidad las nuevas generaciones comenzaron a poner en cuestión los 
avances de la humanidad. Ya no se percibían como positivos y se evidenciaba un 
acercamiento hacia la conciencia crítica. Por esto es necesario esclarecer que el rumbo de la 
sociedad no solo gira en torno los progresos económicos y políticos, sino que también 
comunitarios. La diversificación de las familias y su nuevo concepto, las mujeres 
emprendedoras y las nuevas candidaturas de las mismas en la política, hombres que se 
maquillan, mujeres con la cabeza rapada, la nueva miss España 2018: la primera mujer 
transgénero en concursar, los movimientos y marchas en pro de los derechos de la 
comunidad LGTBI, las leyes que permiten matrimonios del mismo sexo, y un sin fin de 
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prácticas y convicciones adoptadas por un porcentaje de la población, son la clara evidencia 
del cambio considerable que se está presentando a nivel global.  
Por otro lado, tenemos a Moral (2000) sugiere que: 
 
“ el hombre va adoptando otros roles y se le ubica en contextos más familiares y 
domésticos, a diferencia del modelo de hombre “duro”, solo preocupado de sus negocios… 
Y, por otro lado, también se le empieza a utilizar como objeto y elemento de seducción, 
reproduciendo el esquema clásico asignado a la mujer.” (Moral 2000, pp 56) 
 
Las marcas y su poder 
 
La sociedad de consumo ya no es lo mismo. Con las nuevas tecnologías se le otorgan al 
consumidor un poder frente a las marcas, así que estas han cambiado por completo la forma 
de hacer publicidad hoy en día; al darse cuenta de esto, estas han venido adoptando 
estrategias que permitan la captación del mensaje de una forma menos invasiva y más 
natural. Así pues, el ejercicio de la comunicación, hoy por hoy se realiza con la finalidad de 
establecer relación y conexión con el consumidor; no sólo de venderle, sino de presentarle 
una propuesta de valor. Por lo tanto, no importa que tanto comuniquen o que tanto 
manifiesten si aquel mensaje no es percibido y sentido por como tal, entonces no han 
cumplido su objetivo. Así pues, con los nuevos canales de comunicación y con lo que hoy 
se considera el nuevo consumidor y como dice Nagach (2004) la función de la marca es la 
de identificar el producto, pero sobre todo se trata de movilizar las connotaciones afectivas 
de los individuos, de manera tal que se lleve a cabo la reestructuración psicológica del 
consumidor. La marca deja de informar sobre el producto y pasa a ser una actitud ante la 
realidad.  En este orden de ideas, las marcas tuviesen un giro importante en 1945, en donde 
el discurso publicitario se utilizó para organizar la sociedad gracias a la aparición de la 
propaganda y a la utilización de los medios de radio y televisión para tal fin. Nagach (2004) 
Desde entonces y hasta ahora, la publicidad ha venido presenciando varios acontecimientos 
que la han configurado por completo. Pero, no es sino hasta entonces donde según un 
informe nos percatamos de algo muy importante, según McCANN (2011) quien dice que 
los jóvenes entre 16 y 20 años muestran el doble de interés que los de 21 a 34 al decir que 
los derechos de la comunidad LGTBQ les afecta directamente y que además el 87% de 
estos mismos, afirma que las marcas son más poderosas que la política para lograr cambios 
y hacer el mundo mejor. Además, este informe menciona la importancia de los jóvenes de 
hoy por sentirse parte de algún grupo, el sentirse motivados por “encontrar su lugar en el 
mundo”. 
 En este sentido, se ha observado que en el ejercicio publicitario presenta cambios 
ejecutados a través de estrategias de comunicación y tácticas que hacen que las marcas 
promuevan la inclusión social de comunidades. Un ejemplo claro de esto, es el 
aprovechamiento de acontecimientos importantes en dichas comunidades como lo fue el 23 
de junio declarado mundialmente el día oficial del orgullo gay, por marcas como 
Instagram, Absolut, Scotiabank, Uber, Twitter, KIA, GoogleMaps, Doritos, entre otras. 
Lo que concierne a la publicidad en términos de estrategia, infiere siempre el 
aprovechamiento de tendencias y de movimientos que pudiesen crear una gran acogida por 
parte del consumidor, una marca que es percibida como humana y cercana a un grupo de 
personas, siempre obtiene mayores resultados y feedback positivo por parte del 
consumidor. 
 
METODOLOGÍA 
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Para cumplir el objetivo principal de esta investigación, la metodología utilizada fue la 
recogida de datos bibliográficos. Se hizo una revisión de contenidos de documentos tales 
como: revistas científicas, periódicos digitales, libros y artículos especializados. También 
se realizó un análisis de publicidad que estuviera correlacionada con el objetivo y con los 
datos sobre la sociedad y el género. El criterio de selección de las mismas comprendieron la 
decisión de escoger varias marcas que hubiesen tenido un avance respecto a la redefinición 
de género para poder efectuar así un análisis de dos campañas de la misma marca de forma 
comparativa. Cabe aclarar que se tomaron en cuenta el slogan de marca y el claim de la 
campaña de varias épocas. 
 
ANÁLISIS Y RESULTADOS 
Tomando como referencia la ausencia de campañas Colombianas que representan una 
muestra significativa, se escogieron de otros países que se difundieron de manera global. 
 
Caso Redd’s     
En primer lugar, se analizó la marca Redd’s, una cerveza Colombiana. Desde sus inicios la 
marca se había posicionado como una cerveza para las mujeres. Su valor de producto era el 
sabor; fue la primera cerveza con un sabor dulce en el mercado de este país, luego de 
cincuenta años de la desaparición de Maltina. Por consiguiente, se condiciona su 
característica principal al estereotipo de que la mujer no bebe cerveza, porque es amarga y 
toda su comunicación giró en torno a lo mencionado. Pero luego de unos años, en el 2017, 
la cerveza replanteó su slogan de marca para sacar la campaña #sinetiquetas, convirtiéndose 
así en una de las primeras marcas colombianas en entender el nuevo rumbo de la sociedad 
en términos de rol de género. 

 
En la campaña “Redd’s habla por ti” en el 
2011, se mostraba una marca condicionista 
y exclusiva solo para mujeres, creando así, 
en un entorno social, una designación y 
motivo de burla para los del género 
masculino al preferir una Redd’s antes que 
una Club Colombia. 

Luego, en el 2017 se le ve a Redd’s como una 
marca inclusiva, tolerante y cercana. Capaz 
de imponer una ideología y hacerla su slogan 
de marca. 
Para esta campaña #sinetiquetas se trató el 
tema de diversificación de prácticas de 
género como un normal dentro de una 
sociedad llena de “etiquetas”. Se anima a los 
jóvenes a ser quienes son sin importar el qué 
dirán y se desmitifica la creencia de que un 
sabor suave es solamente para mujeres. 

 
 
 Caso BurgerKing 
Dentro de sus tácticas de marketing, Burger King parece ser que le apuntaba a competir 
directamente y sin tapujos con su mayor rival: McDonald’s; así pues, dentro de cada 
oportunidad que veía se enfocaba en ello. No obstante, sus mensajes y su comunicación 
carecían de un significado realmente relevante para la población, puesto que una cadena de 
comida rápida tiene que competir siempre por propuestas de precio y de sabor.  Pero luego, 
en el 2017, la cadena decidió re-dirigir su comunicación a lo que llamamos en este trabajo 
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de investigación la gran oportunidad. La diversificación y las nuevas concepciones de 
género, mostrándose como una marca inclusiva capaz de romper con aquella negatividad 
que acecha a un porcentaje de la población. 
 
 

 
 

En el 2008, la compañía tenía claro sus 
valores de producto, una hamburguesa 
grande, más grande que las cajas de 
McDonlad’s, aunque ir por este camino de 
resaltar cualidades del producto el mensaje 
final puede tener recordación, pero no genera 
una conexión emocional con el consumidor. 

Luego en el 2017 la marca aprovechó la 
oportunidad. Lo que empezó como una 
estrategia de marketing se convirtió en una 
campaña global que le dio un Cannes de Oro a 
la compañía. Una hamburguesa con un 
mensaje claro: “Somos todos los mismos por 
dentro”. 

  
 
Caso AXE (en otros países LYNX) 
 
De ser una marca dirigida para el estereotipo de hombre “macho”, pasó a ser la marca de 
hombres sin condicionantes. AXE se posicionaba como una fragancia que afirmaba lo que 
significaba el ser hombre, la masculinidad. Su valor de producto y su concepto se basaba en 
volver irresistible a cualquier hombre cuando éste usaba el producto. Su comunicación se 
basaba en el mostrar una cantidad enorme de mujeres rendida a los pies de un solo varón. 
Pero, no fue sino hasta el 2017 donde la marca rompió con su comunicación machista y 
condicionante para mostrarse como una marca que entendía la variedad de tipos de 
hombres que existían en la sociedad y por consiguiente dejó de denigrar a la mujer en sus 
anuncios. 
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En el 2009, la empresa AXE lanza: 
si hueles a jabón de mujer, te ven 
como mujer. Con este mensaje tan 
fuerte, la marca reivindicaba la 
creencia de que los hombres tenían 
que ser masculinos y que por 
ninguna razón podían mostrar 
actitudes que no le fuese fiel a este 
concepto. 

Pero en el 2017 la marca se revindicó. Sacó a la luz una de las 
más rompedoras campañas a nivel de comunicación.  “Find your 
magic” se convirtió en una oportunidad de divulgación de nuevas 
creencias. Lo que se consideraba “hombre” dejaba de 
relacionarse con actitudes ambiguas y con la masculinidad. 
Mostrando así las múltiples realidades que representan el género 
masculino. Y dejaron de mostrar a la mujer como un premio a 
conseguir. Basaron su concepto en hacerle creer a los hombres 
que sin importar sus gustos, si encontraban lo que les gustaba y 
los hacía sentir bien entonces que trabajasen por ello. 

 
CONCLUSIONES 
 
Con este trabajo de investigación y analizamos el constante cambio a nivel de 
diversificación a nivel global de la sociedad, encontramos que países desarrollados ya están 
haciendo conciencia de la gran variedad de realidades sobre rol de género y que esto no 
solo comprende lo femenino y lo masculino. Aun así, debido a la gran cantidad de 
conceptos y definiciones expuestas sobre género, aún no se ha presenciado potencialmente 
la presentación de personajes en los anuncios como seres humanos, es decir, sin algún 
condicionante de rol por el sexo, lo que infiere que todavía existe un campo por explorar.  
Con lo anterior, se entiende que las herramientas de comunicación son un aliado y que la 
implementación de la nueva concepción de roles en la publicidad, significa a largo plazo 
una normalización total de ciertas prácticas. Se disminuirían en el contexto social aspectos 
negativos que aún suponen problemas como el suicidio o el aislamiento. 
De manera que la publicidad tiene, ha tenido y tendrá el poder de reproducción, de 
intervención y de influencia para ejecutar mensajes masivos que traspasan fronteras que 
redefinen la concepción que se tiene acerca de los estereotipos y de rol de género 
presentados en esta investigación. 
En conclusión, gracias al trabajo de investigación y la exposición de los conceptos que aún 
no son conocidos en su totalidad, se puede afirmar que comunicación masiva se convierte 
en un aliado social y educativo capaz de configurar una percepción equivocada sobre lo que 
se tiene aún en Colombia y a nivel global como rol de género. 
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RESUMEN 
En esta investigación se quiso encontrar las razones por las cuales una emoción puede 
llevar a una persona a realizar una compra o hacerla cambiar de opinión a último momento. 
Se habla sobre la necesidad de integrar el marketing emocional y la fidelidad del cliente a la 
marca, para así crear un fuerte diferencial frente a la competencia, de manera oportuna. 
 
Palabras clave: emociones del consumidor, sentimiento en publicidad, emoción de 
compra, marketing emocional, influencia de compra. 
 
Abstract 
In this research we wanted to find the reasons why an emotion can lead a person to make a 
purchase or change his mind at the last moment. There is talk about the need to integrate 
emotional marketing and customer loyalty to the Brand, in order to create a strong 
differential against the competition, in a timely manner. 
 
Keywords: consumer emotions, feelings, brands, consumers, feeling in advertising, buying 
emotion, emotional marketing, buying influence. 
 
INTRODUCCIÓN 
 
El tema del marketing emocional ha tomado mayor relevancia en su importancia al efectuar 
campañas publicitarias, puesto que el consumidor se ha percatado que todas las marcas 
estaban hablando de igual manera, mencionando solo características que no logran 
conectar. Gracias a esto, se considera relevante realizar una investigación a profundidad de 
esta problemática, teniendo en cuenta diferentes visiones del tema para poseer un panorama 
mucho más amplio. 
Se encontró un trabajo de investigación nacional (Roldán y Cortés, 2014) , de Medellín, 
titulado MARKETING EMOCIONAL: ANÁLISIS DE EXPERIENCIAS LOCALES, de la 
ESUMER, donde se plantea el objetivo de investigar los conceptos, opiniones, experiencias 
de expertos locales en el tema con el fin de identificar cuáles son las marcas que brindan 
una experiencia más emocional. 
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Por otro lado, Marc Gobé habló de su primera experiencia con el tema del marketing 
emocional, en una entrevista que concedió a la revista Portafolio en el año 2012, donde 
cuenta que fue por medio de Coca-Cola en el año 2007, puesto que se desempeñaba como 
gerente de mercadeo y tuvo mucho éxito al crear una estrategia emocional, ya que gracias a 
esta se duplicaron las ventas. (Domínguez, 2012) 
También, trayendo a colación el comentario de Roldán y Cortés, el cual extrajeron de una 
publicación realizada por Schimitt (2000), donde menciona que el actual mercadeo 
experimental ve a los consumidores como seres, no sólo racionales, sino emocionales 
también, que buscan tener experiencias placenteras al momento de realizar una compra. 
Además, afirma que existen 5 diferentes tipos de experiencia que han creado los expertos 
en mercadeo, tales como: experiencias sensoriales (sentido), experiencias afectivas 
(sentimientos), experiencias creativa-cognitivas (pensar), experiencias físicas, 
comportamientos y estilos de vida (actuar) y experiencias de identidad social, resultado de 
relacionar un grupo o referencia cultural (relacional). 
Por otra parte, se parte del hecho de que las decisiones no son del todo conscientes ni 
racionales, sino más bien se basan en emociones. Según las conclusiones del profesor 
Gerald Zaltman de la Universidad de Harvard, el 95 por ciento de las decisiones de compra 
se dan en el plano subconsciente, y solo después de que se toman, la mente busca 
racionalizarlas. 
La publicidad se dirige a las emociones, los afectos y la emotividad.  Por eso, ofrece 
imágenes estimulantes, mensajes positivos, belleza, satisfacción y felicidad asociados a los 
productos anunciados. Quien se identifica con dichos conceptos y se reconoce en ellos 
querrá probar y disfrutar con esa marca. Y, si le gusta, se convertirá en un cliente fiel… 
hasta que otra le vuelva a robar el corazón. 
 
Planteamiento del problema 
 
Es en este punto, donde las marcas se cansan de siempre comunicar lo mismo, ya que se 
dan cuenta que no basta solo crear diferenciación por medio de la mención de las 
características de sus productos o servicios, sino que deben crear una relación a largo plazo 
con el consumidor, algo que los lleve a elegir a la marca y a defenderla a capa y espada, y 
se percata que tiene un as bajo la manga que poco a poco las marcas empiezan a utilizar,  
que gracias a esto, les brinda un plus frente a los demás: las emociones. 
Muchas marcas han venido optando por realizar campañas, en las cuales se conecte con las 
personas por medio de los sentimientos y situaciones que hacen que los consumidores se 
sientan identificados con ellas, como lo afirma (Roberts, 2005), más allá de que estas les 
ofrezcan un producto o servicio afín con sus necesidades, implementan el marketing 
emocional. 
Por lo tanto, en esta investigación se pretende demostrar la influencia que ejercen las 
emociones en la decisión de compra. Vivimos en una sociedad, en la cual el consumidor 
busca complacer sus deseos y necesidades a través del constante consumo de servicios y 
bienes. De esta manera, el ser humano demuestra poseer un comportamiento expuesto a 
circunstancias como son: las necesidades, las experiencias, la aprobación de los demás, la 
satisfacción de sus necesidades y deseos. 
Del mismo modo, las circunstancias antes mencionadas se asocian directamente a 
emociones, es por esto, que se ha optado por crear una relación a largo plazo por medio de 
la publicidad emocional, ya que los mercados están tan saturados y los productos no tienen 
un diferencial único, lo que hace que el consumidor no logre distinguir una marca de otra o 
por qué debe adquirir un producto y no el otro. Gracias a este tipo de publicidad, se crean 
acciones que implican los sentimientos y las emociones hacia determinadas marcas y 
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productos, por medio de esto, se genera posicionamiento y diferenciación ante los 
competidores. 
Se han realizado diferentes estudios donde afirman que las emociones, sean positivas o 
negativas, pueden influir directamente en la vida de las personas al momento de tomar 
cualquier decisión en su día a día, es ahí donde entran las marcas. Buscan la forma de 
conectar con los sentimientos y las emociones del consumidor para ser elegidos al 
momento de comprar, ya que, según comentarios expuestos de Barragán y Morales (2014, 
p. 3) citando a Goleman (1998) dicen que las emociones son impulsos donde se encuentra 
implícita una tendencia a la acción, en este caso, a realizar una compra. 
 
 
 
MARCO TEÓRICO 
 
Marketing emocional 
 
La definición del marketing emocional, la cual, según (Robbinette, Brand y Lenz, 2001, p. 
53) este es la búsqueda en el ámbito de toda empresa de una conexión sostenible que haga 
que los clientes se sientan tan valorados y bien cuidados por ella, que serán leales a la 
marca, el cual es el objetivo de ésta, creando una relación que vaya más allá de ser un 
intercambio comercial, asegurándose de fortalecer una relación emocional que asegure 
sentimientos positivos en el consumidor siempre que recuerde el nombre de la marca, y de 
cierta manera cuidar las necesidades de los clientes 
Las emociones hacen que, el consumidor al momento de realizar una compra y hacer la 
respectiva evaluación del producto, se le genere un valor agregado, aparte de la calidad, 
puesto que la vivencia de una experiencia por parte de marca/producto hace que sea único, 
más allá de si el producto fue bueno o no, hace que el valor percibido sea más alto. 
Por todo esto, es importante para las marcas que esto siempre se tenga en cuenta, pues ello 
lleva a la persona a escogerlos como favorito para seguir realizando la compra, puesto que, 
la emoción es “un sentimiento producido por el subconsciente ante la oportunidad de 
satisfacer una necesidad básica que impulsa al cuerpo a actuar para conseguirla” (Madduck 
, R., & Fulton. R., 1996, p. 124), por esto, siempre que se sepa conectar con el consumidor 
y moverle las fibras, se debe tener por seguro que lo mínimo que va a hacer la persona es 
tener la marca como una de las principales opciones o como la principal al querer realizar 
una compra de la categoría de esta marca. 
 Todo esto hace que la persona “se case” con una marca y llegue a ser su “lovemark”, la 
cual no sólo cumple con las expectativas del cliente, sino que sin importar si posteriormente 
ésta incrementa los precios o llegue a disminuir la calidad del servicio/producto, va a tener 
por seguro que seguirá siendo la marca favorita para esa persona.  Pero no es importante 
simplemente generar emociones en la persona, sino que se debe hacer de manera correcta, 
puesto que existen emociones positivas y negativas. El ser humano percibe las positivas 
cuando supone que es una ayuda a nuestro bienestar, y las negativas cuando se siente como 
una amenaza para nuestra seguridad y desarrollo personal (Cisneros, 2013) 
Además, que el desarrollo de las emociones en las campañas publicitarias también ayuda a 
las empresas a conocer a profundidad lo que piensa, siente, necesita y desea su cliente, lo 
cual ayudará a brindar un mejor servicio o producto como lo crea necesario, y ser 
reconocidas no solo por su comunicación, sino por la calidad de lo que ofrecen en el 
mercado, lo cual sería un plus para ser escogidos al momento de satisfacer una necesidad. 
 
El cerebro “Tri-uno” 
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Cisneros también menciona un hecho importante. Dice que los científicos Paul Mclean y 
Gavin de Becker (1967) desarrollaron una teoría denominada “Tri-uno”, donde presentan, 
con argumentos válidos, cómo funcionan las emociones en el consumidor, su identificación 
con códigos culturales y decisiones de compra. 
Luego, de toda la investigación realizada, llegaron a la conclusión de que el cerebro, a lo 
largo del tiempo, ha ido agregando capas a medida que iba evolucionando y desarrollando 
la especie humana, y así mismo, identifican el orden en que se ha generado, desde los 
reptiles hasta el ser humano. Mclean organiza estas estructuras en tres niveles cerebrales, 
tres computadoras biológicas que, aunque están interconectadas, han retenido cada una: 
“Sus tipos peculiares de inteligencia, subjetividad, sentido de tiempo y espacio, movilidad y 
otras funciones menos específicas” (Mclean, 1972) 
 Entonces, las tres unidades cerebrales en un mismo cerebro, denominado “Cerebro Tri-
uno” consiste en: 
-  El cerebro Reptil/instintivo/básico: Esta parte del cerebro se encarga de controlar las 
funciones básicas para la supervivencia, como son la sensación de hambre, respiración, etc. 
-  El cerebro Mamífero/Sistema Límbico: Este es responsable de las emociones del ser 
humano, los estados de ánimo, la memoria y las hormonas. 
-  El cerebro Humano/Nuevo/Externo: Esta es la capa más evolucionada del cerebro. Se la 
conoce como el córtex. Este controla la lógica, el aprendizaje, lenguaje, pensamientos 
conscientes y la personalidad de la persona. 
Luego de esto han surgido varias investigaciones y artículos al respecto. Uno de ellos es 
Erik du Plessis, quien en su libro “The advertises mind”, menciona que el cerebro reptiliano 
es el que se encarga de la toma de decisiones rápidas en nuestra mente. Por esto, para poder 
tener una relación cercana con el cliente, volviéndolo leal a la marca, es necesario primero 
producir respuestas en la capa más antigua del cerebro, o sea, la reptiliana. 
 Dependiendo de a qué parte del cerebro se le quiera hablar, dependerá el mensaje que se va 
a transmitir, por ejemplo, un mensaje hablando de un porcentaje de descuento va dirigido a 
la capa del cerebro que se encarga de la lógica, al que es netamente racional, más no al 
reptiliano. Por eso es necesario estudiar sobre esto y entender cuáles son los mejores 
métodos y formas de enviar un mensaje para captar la atención de la capa reptiliana, lo cual 
generará éxito a la marca. 
Gracias a todo esto, se pueden encontrar varias afirmaciones al respecto, mencionada por 
Javier Ramos en su blog “El cerebro reptiliano y las decisiones de compra: 
neuromarketing” (2018). Por ello, se van a mencionar las más importantes a continuación: 
1. El cerebro reptiliano está conducido por las emociones. Afirma que funciona por 
el mecanismo de estímulo - respuesta. Puesto que las emociones son respuestas automáticas 
de la persona a los estímulos sensoriales. Todo lo que viva el ser humano en su día a día 
desencadena una respuesta emocional de manera inconsciente. 
         Por ello, mientras mayor sean los sentidos que una marca haga que vivan las 
personas, mayor será la emoción despertará en ellos y se los podrá influenciar de mejor 
manera a realizar una compra. 
2. El cerebro primitivo decide en función del beneficio vs sacrificio. Lo que quiere 
decir que las personas generalmente están buscando dos aspectos fundamentales en sus 
vidas: encontrar satisfacción y evitar sentir dolor. Pero se reacciona mucho más ante las 
situaciones de miedo, pérdida o cuando se siente amenazado, que ante la búsqueda del 
placer. 
3. El cerebro interno está más influenciado por los comienzos y finales. Esto es lo 
que determina la percepción de la experiencia completa en una persona, el comienzo y el 
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fin. La primera impresión actúa como el filtro por el cual va a pasar el resto del mensaje, y 
la final es el recuerdo más cercano que se va a tener del evento o experiencia vivida. 
4. El cerebelo está orientado y responde rápidamente a las imágenes. El cerebro es 
capaz de retener una información más fácilmente si ésta se presenta por medio de imágenes 
que ayuden a entender mejor lo que se está comunicando. Esto es debido a que la capa más 
antigua del cerebro responde a estímulos visuales, no a palabras. Es por esto que al 
momento comunicarle algo al público objetivo, el mensaje debe ser fortalecido con un 
diseño visual muy llamativo e impactante. 
5. El cerebro básico reptil comprende sólo lo que es tangible, físico y concreto. 
Esto lo afirma Patrick Reinvoise, en Neuromarketing: is there a “buy button” in the brain, 
diciendo que el viejo cerebro está en constante búsqueda de lo que le es familiar. No 
entiende de números o conceptos abstractos. 
Esto lo sigue reforzando Reinvoise diciendo que el 99% de las decisiones no las toma la 
razón, sino el instinto. Puesto que la razón es la que está constantemente tratando de dar 
una argumentación, un porqué, al momento de ir a realizar una compra. 
 
De igual manera, se mencionan los 6 estímulos del cerebro reptiliano, estos revelan de 
manera concreta, cómo este es influenciado por motivos externos, los cuales son:  
 
1. El cerebro instintivo está centrado en sí mismo 
Todo lo que no sea para él, no le presta atención. No tiene empatía ni paciencia. 
2. La mente inferior busca el contraste 
Los contrastes permiten al cerebro decidir: Con/sin, mucho/poco, todo/nada. Sin un 
mensaje claro de contraste se ralentiza la toma de decisión. 
3. El código reptiliano es tangible 
Mensajes claros, concisos y reconocibles. Nada de abstracciones y complejidades. 
4. El cerebro reptil prioriza el principio y final 
Mensaje claro al comienzo y repítelo al final. El cerebro reptil no presta mucha atención a 
la que va en medio. 
5. El cerebro «arcaico» es visual 
Lo visual llega inmediatamente al cerebro reptil y activa la toma de decisiones. Eso nos ha 
permitido seguir vivos ante peligros o potenciales peligros inminentes. El cerebro reptil 
determina algo como «peligro» y toma una decisión antes de que siquiera llegue la 
información al cerebro nuevo. 
6. El cerebro reptil responde a las emociones 
Las emociones hacen que la realidad sea percibida de manera diferente y modifican la toma 
de decisiones.  
 
Los pasos del neuromarketing 
 
SalesBrain, la cual es la primera agencia de neuromarketing con un modelo de persuasión 
que ayuda a las empresas a captar, convencer y cerrar más acuerdos con más clientes. De 
esta manera, ha logrado desarrollar una idea de proceso de ventas basado el 
neuromarketing, se trata de un proceso de 4 pasos que ayuda a navegar e influir en el 
cerebro de los posibles clientes. Al seguir estos 4 pasos, se crea y entrega un poderoso 
mensaje que desencadena una decisión en tiempo récord. 
El primer paso se basa en, “Diagnosticar el dolor”, para esto se necesita identificar de 
manera pertinente, cuál es el “dolor” que le agobia al cliente, una vez que se tenga definido 
este problema, se llegará de manera directa a lo que este necesita, sin dar muchas vueltas en 
el asunto. 
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El segundo paso es “Diferenciar el mensaje”, sin que este exista, no se lograría el éxito, se 
explica que, sin un mensaje que diferencie la marca de los competidores, mostrando algo 
único, simplemente se estará creando un mensaje igual para el mismo producto. Así que se 
debe resaltar lo que hace singular y única a la solución que se está ofreciendo. El correcto 
mensaje debe mostrar no solo por qué la singularidad de su producto sino también como 
este resuelve el “dolor” de los clientes. 
El tercer paso indica que se debe “Demostrar la ganancia”, se suele pensar que mostrando 
los beneficios del producto o servicio que se ofrece en el mercado y que estos son mayores 
al costo de este, se debe adquirir sin pensarlo dos veces, pero esto es erróneo. El cerebro 
reptiliano es escéptico, este va a necesitar una clara y concreta evidencia antes de tomar una 
decisión. Esto significa que en lugar de «hablar» sobre el valor, se debe «probarlo». Vender 
al Cerebro reptil es un juego de demostrar las ganancias que se van a obtener. 
El último paso es “Llegar al cerebro reptiliano”, ser único al diferenciarse en los mensajes y 
probar el valor al demostrar la ganancia, son pasos vitales para influir en la audiencia. Pero 
por sí solos, no son suficientes. 
Es por esto, que se debe entregar el mensaje, con el máximo impacto, para influenciar al 
verdadero responsable de la toma de decisiones: el cerebro reptiliano. Esto es lo que 
realmente brinda la ventaja competitiva. 
 
 Las emociones en la publicidad 
 
Gracias a lo anteriormente explicado, se puede decir que las emociones son parte 
fundamental de lograr una conexión marca/consumidor, y las que se deben tener en cuenta 
para lograr esto son las emociones positivas, las cuales según Vecina (2006), las emociones 
positivas son parte de la naturaleza humana y se han convertido en una clave indiscutible 
para la consecución de las relaciones sociales. Son creadoras de experiencias positivas. Hay 
que tener en cuenta, que no todas las emociones son positivas, ya que también existen las 
negativas, pero ¿Cómo logramos diferenciarlas?, pues las emociones positivas son aquellas 
en las que predomina la valencia del placer o bienestar (Diener, Larsen y Lucas, 2003); 
tienen una duración temporal y además, permiten cultivar las fortalezas y virtudes 
personales, aspectos necesarios que conducen a la felicidad. 
Del mismo modo, Fredrickson (1998) propone cuatro tipos de emociones positivas: la 
alegría, el interés, el amor y la satisfacción. Por su parte, Seligman (2002) habla del 
optimismo como una emoción positiva básica, mientras que Diener, Smith y Fujita (1995) 
conforman la tercera línea teórica y proponen un abordaje más sistemático y empírico que 
incluya aspectos cognitivos y biológicos. Estos autores sugieren dos distintos tipos de 
emociones positivas: alegría y amor. 
Todo esto conlleva a reforzar la afirmación del cómo las marcas hacen uso de este tipo de 
emociones para lograr así, la conexión que desean con el consumidor, utilizan emociones 
tales como la alegría, el amor o la satisfacción, para mostrar de esta manera, que la marca 
entiende a los consumidores y que por esto les brinda los productos/servicios que estos 
necesitan. 
Para sustentar esto, nos remitimos a una teoría llamada “teoría de ampliación y 
construcción de las emociones positivas”, la cual sostiene que emociones como la alegría, 
el entusiasmo, la satisfacción y demás comparten la finalidad de ampliar los pensamientos y 
acciones de las personas (Fredrickson, 1998), además de que el cultivo de aquellas puede 
servir para la consecución de las metas de vida que las personas se plantean, así como para 
la búsqueda del bienestar. 
 
 Componentes esenciales de la publicidad emocional 
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Por otro lado, según la poderosa marca Hallmark existen 2 componentes emocionales los 
cuales son: Equidad (confianza) y Experiencia (relaciones); estos componentes no solo 
suponen ser una oportunidad de generar una ventaja competitiva a través de las emociones 
ante la competencia, sino también son influyentes en la decisión de compra. 
Para comenzar, la equidad se basa en que los consumidores se sientan emocionalmente 
conectados al percibir confianza en la marca y en la identidad de esta. La confianza es el 
factor principal que crea la equidad; y para ganar la confianza de un consumidor es vital 
que la organización tenga bien definida su identidad de marca con contenido emocional y, 
de la misma manera, la imagen de marca. Si la imagen de la marca logra que el cliente la 
perciba de la misma manera que la organización define su identidad, el individuo tendrá un 
lazo emocional con la organización y le inspirará confianza. 
Para llegar a esto, la marca tiene como tarea desarrollar su identidad de marca bajo tres 
pasos fundamentales para que logren a satisfacer la necesidad emocional del cliente, los 
cuales son: sentido de pertenencia, seguridad, y expresarse tal como la marca es. Si se llega 
a cumplir con estos puntos, el consumidor logrará sentirse identificado no solo con la 
marca, sino también, con el producto/servicio. 
Continuando con los componentes emocionales, para lograr una ventaja competitiva, 
encontramos la experiencia, a través de esta, el consumidor intercambia con las marcas 
estímulos, información y emoción. 
Los consumidores crean experiencias desde que están expuestos a cualquier tipo de 
publicidad, al reconocer la marca y al percibirla. Si la experiencia logra obtener un buen 
resultado en el consumidor, estará determinando el éxito que esta tendrá. 
Una experiencia, no solo es hacer que el cliente se sienta satisfecho, sino generar  un interés 
que provoque al individuo, impresionarlo, de tal manera que la experiencia llegue a ser un 
recuerdo que cree sensaciones positivas y que la marca se posicione a largo plazo en la 
mente del consumidor. Se necesita sorprender al cliente al momento de ejecutar esta acción, 
se supone que logrando esto, se crea una ventaja competitiva ante su competencia. 
Los esfuerzos de la marca deben centrarse en impactar emocionalmente, de tal forma que se 
asegure la relación a largo plazo con el consumidor, y de esta manera, no permitir que los 
pensamientos se desvíen hacia otra empresa. Ofrecerles emocionalmente el sentido de 
pertenencia, seguridad y felicidad de esta manera se acerca más a la posibilidad que el 
consumidor ofrezca lealtad, en el cual la empresa la debe de alquilar por medio de 
recompensas. 
Asimismo, la consultora Forrester ratifica que las emociones son un componente esencial 
de la experiencia del consumidor que las marcas deben plantear para formalizar conexiones 
significativas. 
Las emociones de los consumidores tienen un efecto significativo en su comportamiento. 
La mayoría de los consumidores puede seguir pensando que sus decisiones las toman 
basándose en la razón, muy a menudo éstas están influenciadas por factores emocionales 
subconscientes que ignoran.  Según la investigación de Forrester, las emociones tienen un 
gran impacto en cómo los consumidores perciben sus interacciones con las marcas. 
Las marcas pueden establecer conexiones duraderas con los consumidores utilizando 
experiencias para crear emociones positivas. 
 
El afecto y el estado de ánimo 
 
Llegando así, a un determinante, el cual es que la relación del consumidor respecto a las 
emociones, es a través del afecto y del estado de ánimo. El afecto es lo que hace sentir al 
consumidor satisfecho causándole un cierto placer  por cubrir su deseo o necesidad 
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mediante el producto o servicio, crea una experiencia inmediata. Además, según la teoría de 
la autodeterminación, la satisfacción de las necesidades psicológicas básicas fomenta el 
bienestar subjetivo además del bienestar eudaimónico (Ryan y Deci, 2008). Esto formaría 
un camino hacia la emoción de la felicidad. Pues esta es la emoción que la mayoría de las 
marcas buscan hacer sentir a sus consumidores, es la que crea el vínculo más fuerte entre el 
bien y el consumidor, otorgando así, efectos positivos de impacto, como lo sería la lealtad 
del consumidor ante una marca. 
Se puede decir que el afecto hace que el individuo le otorgue cierto valor a los                           
distintos escenarios a los que se enfrenta, asignándole algún nivel de preferencia. 
 Del mismo modo, el estado de ánimo posee un papel de gran importancia en la decisión de 
compra del consumidor. Los efectos que puede ocasionar un estado de ánimo positivo; 
entre más positivo sea el estado de ánimo del consumidor, invertirá más dinero en su 
compra y comprará mayor cantidad de productos, también permanecerá más tiempo en el 
almacén. 
Se tiene que tomar en cuenta el efecto del color, la música, la aglomeración, los                             
olores, la distribución del almacén, etc. Ya que, influyen de forma importante en el estado 
de ánimo del consumidor.    
             
METODOLOGÍA 
 
En esta investigación el enfoque metodológico utilizado fue el cualitativo, el cual se enfoca 
en comprender y profundizar los fenómenos, explotandolos desde la perspectiva de los 
participantes en un ambiente natural y en relación con el contexto. 
El enfoque cualitativo, a veces referido como interpretativa o etnográfica, que incluye una 
variedad de concepciones, visiones, técnicas y estudios no cuantitativos (Grinnell, 1997). 
Así mismo, el enfoque cualitativo evalúa el desarrollo natural de los sucesos, es decir, no 
hay manipulación ni estimulación con respecto a la realidad (Corbetta, 2003). La 
investigación cualitativa proporciona profundidad a los datos,  riqueza interpretativa, en 
cuanto al ambiente o entorno, adquiriendo experiencias únicas. También, aporta un punto 
de vista “fresco, natural y holístico” de los fenómenos, así como flexibilidad. 
De igual manera, el alcance de esta investigación es descriptivo y exploratorio, 
entendiéndose así por descriptivo como los estudios descriptivos buscan especificar las 
propiedades importantes de personas, grupos, comunidades o cualquier otro fenómeno que 
sea sometido a análisis (Dankhe, 1986). Miden y evalúan diversos aspectos, dimensiones o 
componentes del fenómeno o fenómenos a investigar. 
También, se desarrolló el alcance exploratorio, se hace uso de este tipo de estudio cuando el 
objetivo de una investigación es indagar sobre un tema o problema poco estudiado o que, 
en dado caso, antes no había sido tema de investigación. Los estudios exploratorios, por lo 
general determinan tendencias, identifican relaciones potenciales entre variables y 
establecen el 'tono' de investigaciones posteriores más rigurosas" (Dankhe, 1986).El tipo de 
metodología y los alcances de investigación fueron utilizados para este trabajo, ya que su 
finalidad fue indagar sobre el tema desarrollado durante esta investigación con el propósito 
de conocer cómo influyen las emociones en la decisión de compra en los consumidores. 
Por otra parte, el diseño metodológico empleado corresponde a una recopilación 
documental, repositorios, revistas especializadas y la revisión de base de datos académicos, 
las cuales permitieron ampliar el tema de investigación. Lo anteriormente mencionado 
ayudó a crear esta investigación y poder construirla adecuadamente, y poder darle respuesta 
al objetivo de investigación. 
 
RESULTADOS 
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Tomando como referencia diversas campañas publicitarias creadas hasta hoy, de diferentes 
productos/servicios, con el fin de evaluar el contenido de las diferentes piezas publicitarias. 
Para determinar, qué tipo de recursos se utilizaron en dichas propuestas para así, analizar 
cómo estos logran crear una emoción y por ende una conexión con los consumidores. 
continuación, se mostrarán diferentes campañas con el fin de socializar y evidenciar lo 
anteriormente discutido. 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
. 
  
  
 
 
 
 
 

Emoción: Nostalgia 

Marca: McDonalds 

Esta emoción consiste en atraer recuerdos a la 
mente del cliente. Recuerdos que representen 
felicidad. Esta estrategia genera una conexión 
emotiva cliente - marca. 

En esta campaña, McDonalds utiliza personajes 
representativos de la infancia de los 
consumidores, los cuales dejaron grandes y 
emotivos recuerdos. 

Emoción: Felicidad 

Marca: Coca-Cola 

Medios: TV, Redes sociales 

Tras evidenciar que su refresco no era el más 
saludable en el mercado, Coca-Cola decide por ir 
detrás de un recurso para mostrar su producto, y 
lo hace por medio de la felicidad. 

A lo largo de los años ha venido mostrando que 
no importa la raza o la cultura, la orientación 
sexual o el cómo este compuesta una familia, 
porque al fin y al cabo todo esto hace feliz a una 
persona, y más que todo, cuando comparte estos 
momentos con una Coca-Cola 
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Estos ejemplos de campañas exitosas re afirman que, para generar una conexión fuerte y 
duradera con el cliente, es necesario crear un mensaje con una emoción de fondo, para que 
la persona se pueda sentir identificada con la marca y así ser de las preferidas al momento 
de comprar, y, que no necesariamente debe ser una emoción positiva, sino que tales como 
el miedo o la tristeza también pueden generar fuertes vínculos con quien reciba la 
información. 
 
CONCLUSIÓN  
 
Para concluir esta investigación es importante recalcar que la publicidad emocional apela 
directamente a los sentimientos de los consumidores. 
Las marcas que recurren a las emociones para realizar sus anuncios consiguen, desde el 
punto de vista neurológico, permanecer en la memoria a largo plazo (es decir, la que crea 
los recuerdos). Además, tiene relación directa en el momento de tomar la decisión de 
compra. Cada vez que un consumidor adquiere un producto, lo hace de una forma 

Emoción: Humor 

Marca: Davivienda 

Medios: TV 

El humor es un recurso muy efectivo a la 
hora de querer comunicar un mensaje. Este 
es el caso de Davivienda, quien posicionó su 
eslogan “Su dinero puede estar en el lugar 
equivocado”, por medio de pautas 
publicitarias las cuales contenían mucho 
humor; además, que es una de las campañas 
más exitosas y recordadas por los 
colombianos 

Emoción: Ternura 

Marca: Winny 

Medios: TV 

Winny siempre ha logrado llegar al corazón de 
millones de madres desde sus campañas 
publicitarias. Es un claro ejemplo de marketing 
emocional que enseña a conquistar a sus clientes, 
identificándose con el área emocional de la 
maternidad. Muestra lo que es ser madre desde 
diferentes perspectivas y de igual manera, 
incursiona en su comunicación mostrando la 
paternidad desde su lado sensible. 
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subjetiva. No se trata de una decisión tomada por el cerebro racional o consciente, por lo 
que llegar con el mensaje a la parte emocional del cerebro es especialmente importante. 
De la misma manera, últimamente las marcas que son reconocidas mundialmente, poseen la 
necesidad de resaltar sus beneficios o diferencias con la competencia ante su público 
objetivo, pero esto no significa que no tengan la obligación de utilizar la publicidad 
emocional. 
Entonces, ¿Qué es lo que tienen que decir u ofrecer en su comunicación?, puesto que los 
consumidores conocen los beneficios o el cómo funcionan sus productos la respuesta sería 
recurrir a los sentimientos y las emociones. Este tipo de publicidad genera que los 
consumidores se sientan conmovidos y en muchos casos que adquieran determinado 
producto para poder repetir la experiencia placentera que sintió al ver determinada pauta. 
Luego de toda la investigación que se realizó, se pudo determinar que efectivamente las 
emociones y sentimientos si intervienen en la decisión de compra de las personas y cómo lo 
hacen. 
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Lovemarks y tendencia e-commerce  
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RESUMEN 
 
Este articulo científico elaborado por estudiantes de la Universidad Sergio Arboleda de la 
carrera Publicidad Internacional, tiene como fin conceptualizar la relación que se está 
dando entre las Lovemarks y la tendencia E-commerce, ya que estas marcas se están viendo 
obligas a sacar la experiencia de compra del entorno Off-line para implementarla On-line 
ofreciendo a sus usuarios a través de las pantallas una experiencia de compra digital que 
pretende emular una visita a tienda física sin necesidad de desplazarse a una de ellas. 
De esta forma poder proponer un proyecto viable para que una Lovmarks pueda 
implementar en el mercado Colombiano; de tal manera que se sume a la mega tendencia de 
E-commerce fomentando el crecimiento del comercio digital, ofreciendo una tienda en 
línea que desde la comodidad del hogar o trabajo el usuario pueda recrear lo mejor posible 
una visita a una tienda física de esta misma marca. 
 
Palabras clave: Lovemarks, E-commerce, Tendencia, Experiencia, Comercio Digital. 
 
Abstract 
This scientific article prepared by students of Sergio Arboleda University of the 
International Advertising career, aims to conceptualize the relationship that is taking place 
between the Lovemarks and the E-commerce trend, since these brands are being forced to 
take the experience of buying the Off-line environment to implement it On-line by offering 
its users through the screens a digital shopping experience that aims to emulate a visit to a 
physical store without having to travel to one of them. 
In this way, we can propose a viable project for a Lovemarks to implement in the 
Colombian market; in such a way that it adds to the mega tendency of E-commerce 
promoting the growth of digital commerce, offering an online store that from the comfort of 
home or work the user can recreate the best possible a visit to a physical store of this same 
brand.  
Keywords: Keywords: Lovemarks, E-commerce, Trend, Experience, Digital Commerce. 
 
INTRODUCCIÓN 
A partir de nuestro intercambio Internacional en la Sede de Madrid de la Universidad 
Sergio Arboleda en la cual pudimos tener contacto con información de primera mano y 
profesionales activos en el sector de la publicidad Europea rescatamos dos tendencias las 
cuales no únicamente en los distintos mercados Europeos sino que también en mercados 
como el Americano, Japonés y Chino están cobrando una gran relevancia, estas son: por un 
lado la tendencia E-commerce ( Comercio Digital) que nace de la falta de tiempo en la vida 
de las personas razón por la cual no pueden trasladarse hasta las tiendas físicas de sus 
marcas favoritas y se ven obligados a sacrificar la experiencia de compra adquiriendo a 
través de los carritos de compra de las distintas marcas sus artículos, dejando de lado todas 
las emociones, sensaciones y estímulos a los cuales se sienten atraídos pero que únicamente 
se encuentran en las tiendas físicas y por otro lado se encuentra la tendencia de las 
Lovemarks que son todas estas marcas las cuales gracias a sus productos y valores logran 
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establecer lazos tan cercanos con sus clientes que llegan hasta el punto de convertirse en 
una relación de amor entre clientes y marcas. 
Se tomara en cuenta cuales son los factores determinantes de un Colombiano promedio que 
lo motivan o le impiden generar comprar de sus marcas favoritas a través del entorno 
digital, cuales son estas cosas por las cuales la tendencia E-commerce aun cuando a sido 
aceptada en nuestro país no han tenido un crecimiento exponencial tan grande como en 
otros mercados, los cuales han llegado hasta el punto de incluir compras por este tipo de 
medio en horario laborales, familiares y personales con tiempos de entrega casi inmediatos 
lo cual en palabras de expertos como lo fueron nuestros profesores durante nuestro 
Workshop es el verdadero éxito de este tipo de comercio aun cuando las personas se ven 
obligadas a sacrificar el poder vivir de manera real la experiencia de estar en una tienda 
física de una Lovemark ya que estas a diferencia de las demás marcas se enfocaban en que 
cada visita a un punto físico le permitiera al cliente experimentar de primera mano los 
valores y creencias con los cuales ellos se sienten identificados y a través de los cuales 
establecieron esta relación de amor con la marca pero debido a los altos niveles de 
ocupación de las personas hoy en día se tuvieron que ver obligados a sacrificar ya que no 
cuentan con el tiempo para desplazarse a estos sitios. 
Por otro lado entenderemos como marcas de este tipo entendieron perfectamente ambas 
necesidades de su consumidor y adaptaron su experiencia de compra On-line para que 
dejara de ser fría y plana convirtiéndola en un espacio que le ofrezca al consumidor todos 
estos estímulos que la tienda física le ofrece pero sin la necesidad de sacar tiempo de su día 
a día para desplazarse hasta la misma apalancándose en distintas e innovadoras 
herramientas que nos ofrece actualmente el entorno digital tal como lo es: realidad virtual, 
códigos QR, escáner 3D de espacios físicos e inteligencia artificial. 
Incluso se ha llegado hasta el punto donde marcas que pertenecen a distintos sectores 
económicos han entendido de manera tan perfecta obedeciendo a la realidad de la vida de 
sus clientes en la cual una combinación de extensas jornadas de trabajo, responsabilidades 
familiares y la necesidad básica de dormir ocupan en absoluto todo el tiempo de las 
personas y se les vuelve realmente imposible en visitar tiendas físicas para satisfacer 
necesidades básicas como es el hacer mercado; en economías híper saturadas como la antes 
descrita podemos ver como las marcas se han integrado al espacio urbano por el cual todos 
tienen que pasar con distintas soluciones basadas en el comercio digital que han hecho de 
los tiempos muertos de las personas tales como transportarse de un lado a otro, hora de 
almuerzo durante el trabajo, fila para tomar algún tipo de transporte, etc., momentos 
eficientes los cuales los clientes pueden aprovechar para ir de compras y todo a través de la 
pantalla de un Smartphone ahorrándoles de esta manera la necesidad de desplazarse hasta la 
tienda física e incluso de sacar tiempo de si trabajo o vida personal para ingresar a la tienda 
E-commerce trasladando la experiencia de compra a momentos donde es obligatorio perder 
tiempo haciendo de estos los nuevos espacio de shopping virtual de este tipo de economías; 
de estas revolucionarias soluciones son líderes referentes economías como el mercado 
Chino, Japonés y Coreano y marcas que han estado dispuestas a adoptar este tipo de 
soluciones para integrarse al día a día de sus clientes han conseguido incrementos hasta de 
un 40% en sus ventas, son ejemplos de este modelo de negocio marcas como: Dunkin 
Donuts, Emart, Tesco. 
 
MARCO TEÓRICO 
Lovemarks:  
 
Según Kevin Roberts “Las lovemarks de este nuevo siglo serán las marcas y empresas que 
logren crear lazos genuinamente afectivos con las comunidades y redes sociales en las que 



 
 

63 
 

se desenvuelvan. Esto significa acercarse a la gente hasta lograr tener una relación personal. 
Y nadie nos va a permitir acercarnos hasta ese punto si primero no respeta lo que hacemos 
y lo que somos”; razón por la cual es evidente que para muchas marcas cuya meta a sido 
poder lograr establecerse como una Love Mark dentro de la vida de su target, se han visto 
obligadas a aceptar e incluso adoptar  comportamientos, posturas y acciones concretas 
frente a temas los cuales a las personas que quieren llegar son relevantes, lo hemos visto así 
en caso como Coca-Cola y Pepsi quienes para poder establecer vínculos más allá de los 
comerciales trascendiendo al plano emocional pertenecientes a las nuevas generaciones se 
han visto obligados a incluir dentro de su comunicación temas como la igualdad de género, 
teniendo en cuenta    que no hace muchos años temáticas como esta eran totalmente un 
taboo para las compañías o el caso de Underarmour quien en el 2016 presento una pieza 
que dejaba clara su posición de apoyo frente al empoderamiento de las mujeres en estos 
últimos años, así como lo establece Kevin Roberts “Es importante conectar con las nuevas 
realidades de las emociones. Tenemos que averiguar qué significan para nosotros. 
Cómo afectan a nuestro comportamiento. Y, en consecuencia, empezar a hacer las cosas de 
forma diferente…” marcas que no sepan entender este clarísimo mensaje están destinadas a 
perder su batalla por volverse una Lovemark y ganarse un espacio más allá del beneficio 
funcional dentro del inconsciente de sus clientes. 
 
E-Commerce 
 
Podemos definir al E-commerce como el tipo de mercado con mayor crecimiento a nivel 
global que día a día incluye más países dentro de sus mercados cautivos así como es el caso 
de nuestro país al cual para finales del mes de Octubre se espera que el gigante Americano 
de este tipo de servicio Amazon habrá su primera sede en Latinoamérica en la ciudad de 
Bogotá con más de 500 empleados la cual tendrá como fin atender mercados como el 
Colombiano, Brasilero, Chileno y Argentino quienes en principio tendrás el objetivo de 
replicar el esquema de servicio al cliente que ya es ampliamente reconocido y utilizado en 
economías más desarrolladas como la Europea y la Estadunidense, también se espera que 
para el año entrante el gigante asiático Alibaba también incursioné en la región asiéndole 
frente a la avanzada que Amazon ya a anunciado, es evidente que decisiones tan 
importantes tomadas por dos de las empresas más grandes de E-commerce en el mundo es 
solo una respuesta lógica al crecimiento y a la demanda por parte de este tipo de servicio 
que aun hoy en día en nuestro país está totalmente subdesarrollado debido a la falta de 
confianza y seguridad por parte de las empresas que hasta el día de hoy prestan este tipo de 
servicio. 
Según “Ji Hyuk Park (2018) Director Digital y E-commerce de Nielsen “En este negocio, 
Colombia se encuentra en una fase de “país emergente”, pues solo el 1% es el porcentaje 
que el E-commerce abarca de su economía, como la mayoría de países de América Latina, 
que podrían verse beneficiados con la “globalización” del sector en la actualidad”, aunque 
con la expansión de grades marca como las anteriormente mencionadas esto podría cambiar 
drástica y rápidamente convirtiendo a nuestro país como líder en este tipo de comercio 
digital a nivel regional. 
Como podemos evidenciar el crecimiento de estas don tendencias lentamente se está 
transformando en una receta para el éxito para distintos tipos de marcas, de saber 
aprovechar tanto la expansión del comercio digital como la oportunidad brindada por las 
personas hoy en día de estar dispuestas a establecer lazos emocionales con las marcas que 
los sepan entender y aceptar; lo único que se puede esperar es un contundente impacto en la 
manera y hábitos de compra de los clientes disponibles para todo tipo de mercado 
actualmente en los países latinoamericanos, así como lo asegura Park (2018) “la población 
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millennial ha sido uno de los principales atractivos de estas compañías para expandir sus 
operaciones a nivel global, pues “el nivel de ocupación que maneja esta generación 
actualmente, además de su juventud y su soltería, son factores que les han hecho migrar al 
comercio electrónico en el mundo”. 
Y el éxito solo estará reservado para las marcas que estén dispuestas a “ofrecer a sus 
clientes algo más” tal y como lo evidenciamos en una de las charlas a lo largo de nuestro 
workshop por Julian Sacristan Dir. De marca y comunicación WFM quien centró su 
intervención en como ilusionar al consumidor con las estrategias de contenidos y servicio 
que hoy en día ofrecen las marcas a través de sus distintos canales de comunicación entre 
ellos el comercio digital, dejando como gran anécdota “la mejor forma de vender, es no 
vender nada, es ganarse la confianza y el respeto de aquellos que le comprarían”. 
Charla en la cual también tuvimos la oportunidad de conocer el caso ganador de un Cannes 
de Oro en el cual está inspirado este trabajo ya que es un perfecto ejemplo de cómo una 
marca tan solo por saber entender las necesidades de su consumidor y aceptar las 
tendencias del comercio digital que crecen de manera exponencial en países de la 
comunidad europea como es España, transforma su tienda digital convirtiéndola en un 
espacio que emula con el mayor detalle posible la experiencia de compra en una de sus 
tiendas físicas teniendo un efecto inmediato en el aumento de las ventas y posicionándola 
como una Lovemark ya que sin sustraer tiempo de la vida diaria de sus clientes logro 
seguirles ofreciendo la experiencia de compra en un establecimiento de ropa Premium a 
través del E-commerce satisfaciendo la necesidad de hacer sentir a sus compradores en una 
tienda lujosa con atención personalizada y que no escatima en detalle a través del entorno 
digital con herramientas innovadoras como es el formato 360 y la realidad aumentada; la 
marca Burberry a la cual nos referimos rompió los esquemas de lo que es una tienda virtual 
que se limita tan solo hacer un catalogo lleno de fotos de productos y convirtió este espacio 
en lo que los mismos clientes definieron como una visita a la tienda física de la marca. 
Al igual que Burberry en distintos mercado como lo es el asiático las marcas se han visto 
obligadas a mimetizarse dentro de los espacios urbanos que sus clientes transitan todos los 
días ya que con los extensos horarios y compromisos de la vida personal de las personas se 
les ha vuelto imposible poder sacar tiempo de un día cotidiano para acciones tan necesarias 
y básicas como lo es mercar o incluso están frente a una pantalla en una tienda digital; 
razón por la cual las marcas han desarrollado soluciones innovadoras en los lugares menos 
esperados por sus clientes para realizar el aprovechamiento optimo de lo que estas personas 
definen como tiempos muertos espacios como: buses, estaciones del metro, parques e 
incluso el mismo espacio aéreo se han vuelto los nuevos formatos donde compañías como 
Emart y Tesco han sabido aprovechar de tal manera que tan solo con transitar la ruta 
habitual que sus clientes deben recorrer para ir del trabajo a su casa y viceversa o incluso la 
hora de almuerzo que por derecho tienen durante su día laboral, los exponen a toda su 
vitrina de productos y planes de descuento los cuales a través de los dispositivos móviles 
monetizan y hacen el envió directo al trabajo u hogar. 
Con referentes tan claros y contundentes como son los anteriormente mencionados vemos 
como al interior de nuestro mercado Latino Americano poco a poco han nacido soluciones 
que intentan recrear este tipo de tiendas virtuales interactivas como lo es Rappi pero que 
aun así no dejan de ser un simple catalogo en el cual escoges tus productos y lo que es peor 
aun siguen siendo aplicaciones que tercerisan el servicio de entrega a domicilio mas no 
recursos que desarrollen propiamente las marcas dirigidas directamente al uso por parte de 
sus clientes lo cual impide establecer el tipo de relación emocional entre cliente y empresa 
que se requiere para definir a una marca como una lovemark y debido a los distintos 
inconvenientes que tienen este tipo de plataformas a la hora de lo solicitado por la persona 
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fomenta aun más el escepticismo frente al comercio digital lo cual ralentiza el proceso de 
expansión del fenómeno E-commerce dentro de nuestra región. 
Desde nuestro punto de vista vemos con buenos ojos las enormes oportunidades que marcas 
altamente aceptadas por la sociedad Colombiana pueden llegar a explotar tan solo si se 
detienen a entender un poco más las necesidades y anhelos de su consumidor y dejan de 
centrarse únicamente en las funcionalidades de sus productos, con la llegada de Amazon y 
Alibaba las posibilidades de cobertura son casi ilimitadas y con la inclusión de las distintas 
herramientas que hoy en día ofrecen todos los tipos de dispositivo móvil la creación de 
espacios virtuales que ofrezcan experiencia de compra más amigables e interactivas para las 
personas son igualmente infinitas, la digitalización de espacios interactivos de compra para 
almacenes de cadena y grandes superficies como lo son: Falabella, podrán significar el 
crecimiento en ventas en las horas muertas del día como lo son las laborales en las cuales es 
evidente que sus enormes locales están casi vacíos lo cual lógicamente representa para esta 
compañía no solo una pérdida de dinero sino también de tiempo y para los clientes 
representa una necesidad insatisfecha debido a que por x o y razón no pueden sustraer 
tiempo de su día cotidiano para poder genera la compra que anhelan sin entrar a un espacio 
digital totalmente aburrido e incluso en ocasiones confuso como es el ejemplo del E-
commerce de Alkosto dejando así una desconexión total entre marca y cliente y un 
desaprovechamiento de toda una gama de herramientas y posibilidades que hoy en día 
nuestros dispositivos móviles y el comercio digital nos ofrece. 
Además que si hablamos del contexto Colombiano a nivel Latino América al igual que en 
Brasil somos líderes en los denominados tiempos muertos durante el día gracias a los 
ineficientes sistemas de transporte público y la capacidad de las vías que se ve ampliamente 
superado por el parque automotor como es el caso de Bogotá o incluso la enorme cantidad 
de habitantes que poseen ciudades como Sao Pablo generan una combinación perfecta para 
que a lo largo del día sin importar estrato o poder adquisitivo se generen enormes 
cantidades de tiempo muerto para una persona, trancones, interminables filas y exageradas 
esperas son el pan de cada día para los usuarios de los distintos medios de transporte de este 
tipo de ciudades pero al parecer ninguna de las marcas con presencia en estos países a 
llegado a ver en estos baches de tiempos diarios como en Corea, Dunking Donuts supo ver 
integrando distintas experiencias en los largos trayectos de bus que las personas deben 
tomar a diario, aumentando en más de un 40% las ventas de los locales de esta marca que 
se encontraban a través de las distintas líneas de bus que escogieron para llevar acabo su 
contacto con los clientes. 
Paradores de bus, estaciones de buses articulados, metro e incluso el espacio aéreo de las 
vías en las cuales a diario se forman atascos que pueden llegar a durar hasta una hora, 
pueden convertirse en la vitrina e incluso en los pasillos de compra perfectos para marcas 
de consumo masivo tales como lo son: ropa, alimentos, artículos del hogar, etc.; tan solo 
con la inclusión de tiendas digitales eficientes que sean compatibles con tecnologías como 
la NFC o WIRELESS se podrán desarrollar distintas soluciones de bajo costo que logren 
trasladar a los clientes no solamente una optimización de tiempos muertos sino incluso 
esquemas de descuentos especiales como es el caso de las SUNNY SALES DE EMART en 
el continente Asiático; y esto no es únicamente positivo para las compañías desde el punto 
de vista económico sino que también ayuda a afianzar lasos emocionales y de aprecio entre 
cliente y marca ya que demuestra que está dispuesta a llegar hasta donde sea necesario para 
sus clientes, y esto en el inconsciente de las personas despierta poco a poco lo que 
definimos anteriormente como una relación de amor por la compañía, lo que en esencia 
podemos definir como una Lovemark.  
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CONCLUSIONES 
 
A lo largo de este trabajo pudimos evidenciar gracias a la inmersión en campo que tuvimos 
en nuestro Workshop en la sede de Madrid y a un riguroso trabajo de investigación  que 
desarrollamos a lo largo de la elaboración de este proyecto que hoy en día las marcas 
cuentan con un infinito arsenal de herramientas que pueden llegar a potenciar no 
únicamente su labor comercial sino que de verdad les ayudaran casi sin ninguna duda 
relaciones más allá de lo económico con sus clientes y que sin importar el tamaño o sector 
económico de la compañía casi de seguro gracias a la amplia gama de posibilidades que 
hoy en día encontramos en el entorno digital encontraran un recursos que se acomode no 
solamente a su presupuesto sino que también a las necesidades y anhelos del modus vivendi 
de sus clientes, herramientas que sin el mayor esfuerzo recuperarán su inversión en un corto 
periodo de tiempo gracias a que se pueden enlazar con tiendas digitales que no le resten a la 
experiencia de compra a la cual está acostumbrado el usuario en las tiendas físicas de dicha 
marca, en otras palabras gracias a la infinidad de aplicativos, innovaciones, y desarrollos 
tecnológicos que hoy en día más del 80% de las Colombianos tenemos al alcance de 
nuestra mano según el Ministerio de las TIC y aun esfuerzo significativo de las marcas por 
crear comercios digitales atractivos es preciso decir que estaríamos aportas de pasar el 
entorno de las compras de los of-line a lo on-line casi sin ninguna diferencia. 
Marcas que se han esforzado a crear lasos emocionales con el mercado Colombiano a 
través de inversiones que superan los miles de millones de pesos anuales tendrán la 
oportunidad de obtener eso que tanto han buscado e incluso a menos de la mitad del costo 
tan solo si saben entender las nuevas dinámicas de mercado que marcas como Alibaba y 
Amazon llegaran a intentar imponer con su arribo a nuestro país y toda la región Latino 
Americana, de otra manera día a día se verán cada vez más relegadas en cada uno de sus 
sectores económicos ya que de seguro su competencia con tan solo una considerable 
inversión y un equipo de desarrolladores se volverán no únicamente más eficientes si no 
que estarán mucho más presente e involucradas en la vida de sus usuarios, lo cual en 
términos practico se traduce en una marca que de seguro y sin falta va a estar presente en 
los momentos más necesarios y de mejor aprovechamiento de las personas, demostrándoles 
así que sin importar barreras físicas, de tiempo o económicas la marca está dispuesta a 
llegar mucho más allá con tal de adaptarse a los agitados y cortos de tiempo estilos de vida 
que cada día se vuelven más comunes en economías emergentes como lo son todos los 
países de la región Latino Americana.    
Por ultimo pero no menos importante lo que nosotros proponemos para las marcas 
Colombianas es que no sigan negando una enorme realidad que crese de forma exponencial 
en economías desarrolladas, es ridículo seguir pensado que impedimentos como la 
seguridad y la desconfianza van a seguir siendo factores determinantes para que el 
comercio digital en nuestros países no crezca por lo cual en vez de seguir huyendo a una 
inminente llegada de nuevas tecnologías lo que deberían hacer es no únicamente sumarse a 
esta ola de crecimiento sino cada una buscar un factor diferenciador el cual utilicen como 
punta de lanza en el nuevo mundo del comercio digital, el cual no únicamente debe 
responder a la necesidad de compra de sus usuarios sino que también este elemento debe 
estar diseñado de tal manera que logre empalomarse perfectamente con la vida diaria de la 
personas convirtiendo la acción de compra en algo que en vez de tomar tiempo por lo 
contrario gane tiempo y le devuelva a las personas así sea una pequeña fracción de este 
valioso recurso que hoy en día es tan escaso dentro de las vidas de las personas siendo de 
esto una consecuencia lógica el empezar a construir una relación de gratitud entre los 
clientes y compañías cual se traduzca en relaciones emocionales que sin duda alguna 
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además de volverlas líderes en el comercio digital las transformará en verdaderas lovemark 
como hoy en día lo son distintas marcas en mercados desarrollados. 
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RESUMEN  
Esta investigación realizada en la Escuela de Publicidad de la Universidad Sergio Arboleda, 
es un proceso de revisión bibliográfica que nace de la necesidad de resaltar la importancia 
sobre la planificación estratégica y de manera más específica de la persona encargada de 
llevar a cabo este proceso, el planner y la trascendencia que implica cada una de las labores 
desempeñadas en su trabajo dentro del desarrollo creativo de las agencias y sus productos 
finales, con el objetivo de incrementar la información respecto al tema en Colombia. 
 
Palabras clave: Planificación estratégica, consumidores, estrategia, investigación, 
creatividad, planner. 
 
Abstract 
 
This research, carried out at the School of Publicity of the Sergio Arboleda University, is a 
bibliographic review process that arises from the need to highlight the importance of 
strategic planning and, more specifically, the person in charge of carrying out this process, 
the planner and the importance that each one of the tasks carried out in his work implies in 
the creative development of the agencies and their final products, with the objective of 
increasing the information regarding the subject in Colombia. 
 
Key words: Strategic planning, consumers, strategy, research, creativity, planner. 
 
INTRODUCCIÓN 
“El pensamiento estratégico es necesario en la publicidad igual que lo es en la creatividad.” 
(2017). 
Son las palabras de Gem Romero presentando el libro del reconocido publicista y planner 
español Antón Álvarez ‘La magia del planner: Cómo la planificación estratégica puede 
potenciar la comunicación persuasiva.’ 
 
 Es una frase que abarca  la importancia que tiene incluir un proceso que incentive a una 
forma de pensar distinta y que despierte curiosidad dentro de la publicidad, y la manera 
como se asegura que esto suceda hoy en día se conoce como el planning, usar la estrategia 
como base de una campaña para dar los mejores resultados. 
 
“incorpora al consumidor como elemento clave a tener en cuenta por el equipo creativo de 
la empresa publicitaria para el desarrollo de una campaña exitosa”. (García Guardia, 
2012) 
 
A pesar de su importancia en la actualidad, el término no estuvo siempre presente en el 
campo publicitario, fueron Stephen King y Stanley Pollitt los creadores de lo que hoy se 
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conoce como el Planning, estos personajes no trabajaban juntos en la misma agencia “(...) 
pero sus mentes agudas y cuestionadoras provocaron un cambio completo en la forma en 
que las agencias de todo el mundo manejaban sus negocios.” (Campaing, 2012), a partir de 
su análisis sobre el proceso creativo que se venía desarrollando en los lugares donde 
trabajaban, llegaron a los mismos pensamientos y conclusiones alrededor de los años 60. 
Explica Antón Álvarez, que ambos empezaron a tener dudas sobre el campo creativo al ver 
que las agencias en las que trabajaban constaban de mucha información que a la hora de 
realizar las campañas no era tenida en cuenta y no se aplicaba con el fin de entender al 
público de una forma más acertada. 
Por lo tanto, el problema nació a partir de que no se era consciente de las oportunidades que 
podría traer el uso correcto de la estrategia a partir de la información adquirida (y alguien 
encargado de emplearla correctamente) a la elaboración de campañas publicitarias. La 
historia empieza en 1964, el primer personaje involucrado es Stephen King, trabajaba en J 
Walter Thompson y se encontraba preocupado por la gestión que hacía el departamento de 
marketing de la agencia pues consideraba que “hacía falta un sistema para servir mejor al 
anunciante, en el que una persona preparada de manera especial hiciese una investigación 
sobre el consumidor y trabajara de igual a igual con el ejecutivo de cuentas.” (Sánchez 
Blanco, 2009). A raíz de esto, crea el Target Plan o “T-Plan” el cual de manera resumida 
Baskin para la APG lo define como un proyecto “enfocado en combinar la investigación 
sobre el consumidor y los insights para crear una publicidad más creativa y eficaz.” 
(2008). Por otro lado, en 1965 Stanley Pollitt de Boasse Massimi Pollitt (BMP), tenía las 
mismas preocupaciones sobre el mal uso de los datos y añadió que no existía un rol dentro 
de la agencia que realmente le diera interés al proceso de desarrollar un brief completo y 
que lo hiciera de la manera correcta. Para solucionar esto, decide juntar al encargado de 
cuentas con un especialista en investigación, a quien más adelante llamaría “Account 
Planner”, persona que se encargaría de dar los datos relevantes e importantes para la 
elaboración de un buen brief. Por su sencillez y fácil aplicación en el mundo profesional 
real, esta sería la primera muestra del desarrollo del papel del planner y por consiguiente de 
la planificación estratégica dentro de las agencias publicitarias. 
A partir del momento en el que aparece y se consolida la figura del planner en JWT  y 
BMP, otras agencias optan por seguir el ejemplo e incluir dentro de su personal al planner, 
todas querían tener uno que fuese partícipe del proceso creativo con el fin de obtener 
mejores resultados entendiendo a sus clientes y consumidores de una mejor manera, sin 
embargo, muchos directores empezaron a contratar personas casi de manera deliberada, sin 
tener muy claro qué tareas debía desarrollar, ni qué papel jugaba exactamente estando allí, 
se alcanzó a pensar en que sencillamente lo hacían por moda, seguir la corriente de quienes 
estaban siendo “exitosos” en aquel momento. 
Como consecuencia, esto evidenció que no se tenía el conocimiento correcto para entrenar 
a un planner o exigirle las tareas correctas a realizar dentro de la agencia, sin embargo 
empezó a tener un papel relevante ya que era evidente que todos querían uno trabajando 
para ellos.  Aunque no exista un reglamento o documento que explique cuáles son las tareas 
específicas de esta persona dentro de la agencia, Álvarez (2017) hace énfasis en que es de 
suma importancia que se tenga un amplio conocimiento sobre el background de éste tema, 
cómo surgió, según sus creadores y varios autores cuáles son las tareas básicas a desarrollar 
y de ésta manera, adaptarlo a las necesidades y dinámicas de cada agencia. 
 Al mismo tiempo, en relación con la aparición de esta figura, muchos años han pasado y 
las personas y las sociedades donde se encuentra han cambiado, el consumidor con ayuda 
de la tecnología actual es una persona que tiene la información a un “click” de distancia y 
tiene la oportunidad de hablar y estar más cerca de las marcas, son cambios a los que la 
publicidad  también se ha tenido que afrontar y de la misma manera innovar, “pero lo que 
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no ha cambiado es la necesidad de saber qué es lo que motiva a las personas a actuar de una 
manera u otra y a elegir una cosa en lugar de otra” (Kavounas Taylor, 2013,  p.8), es 
exactamente lo que el planning, de la mano con la estrategia intenta llevar a cabo desde su 
aparición. 
 Por lo tanto, el dilema surge en que al ser una temática relativamente nueva, son muy 
pocos los libros o textos que informan sobre esto, y si los hay son de varios años atrás, es 
decir, están poco actualizados, esto genera un desequilibrio en cuanto a que al no tener 
suficiente información no se entiende correctamente el papel que ejerce  este personaje 
actualmente dentro 
de la publicidad y por consiguiente no es posible exigirle de manera correcta sus tareas a 
realizar. 
Por otra parte, en el caso más específico de la industria en Colombia, fué hasta el año 2010 
que la revista P&M decidió reunirse con planners de diferentes agencias del país para 
hablar sobre el tema, y en algún punto se encontró que: 
 
“Aunque en las agencias internacionales se habla de planeación estratégica desde hace 30 
años, en Colombia apenas se están definiendo el rol y la importancia del planner. Herman 
Rojas interviene para anotar que “la figura de planning no tiene una trayectoria 
importante y sólida. En los últimos siete o diez años, se ha visto un proceso de 
consolidación en la dinámica de planeación en las agencias”. Los publicistas nacionales 
se han visto en la obligación de adaptarse a esta figura de manera intuitiva pues “nosotros 
no tuvimos un proceso de creación formal del departamento de planning, cada agencia ha 
venido haciendo lo que mejor ha podido”,  (John Raúl Forero Colombia 2010) 
 
 De manera que esto evidencia una problemática clara, en Colombia no hay un 
conocimiento de bases sólidas y actualizadas frente al planner y sus tareas en el trabajo, de 
manera que se genera un tipo de ceguera en el ámbito profesional en donde se pierde de 
vista todo el panorama de oportunidades y ventajas que este puede aportar a las agencias y 
sus procesos creativos; lo que lleva a cuestionar ¿Cuáles son los diferentes retos que 
actualmente debe cumplir el planner para ser un profesional publicitario completo? 
Por consiguiente, por medio de este artículo se busca enseñar en el ámbito educativo y 
profesional de la publicidad en Colombia sobre aquellas características que no le pueden 
faltar  al planner y que lo hacen esa figura indispensable dentro de una agencia, las cuales 
se han ido consolidando a través del tiempo bajo la experiencia y opinión de figuras 
importantes dentro del mundo publicitario. 
 
MARCO TEÓRICO  
 
El planner apareció como una figura encargada de investigar y analizar los resultados para 
aplicarlos a un mejor entendimiento del consumidor sobre lo que éste quiere obtener de la 
marca, hoy en día no deja de ser esta su principal tarea, sin embargo, para llegar a un 
razonamiento más profundo sobre el público, han surgido nuevas tareas que van a la par 
con la investigación y que aseguran el uso de la estrategia para mejores resultados. A 
continuación se encuentran los principales retos a los que se enfrenta un planner en su 
trabajo del día a día para poder cumplir sus metas dentro de la agencia de manera correcta.  
 
La planificación estratégica 
 
Es importante iniciar por entender el rol principal que desarrolla este personaje dentro del 
proceso creativo, como se dijo anteriormente, es la figura encargada de desarrollar la 
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planificación estratégica, que es la disciplina que dió lugar a este puesto en la publicidad, y 
es este primer reto al que se enfrenta esta persona y que abre las puertas al desarrollo de 
otras tareas que se explicarán más adelante, por tanto es importante entender en qué 
consiste. 
Por ejemplo, John Steel es pionero en los textos referidos a esta disciplina, reconocido 
director de planificación en la agencia WPP, en su libro Thruth, Lies & Advertising cuenta 
su primera experiencia de acercamiento al planning, tuvo la oportunidad de hablar con 
Chris Cowpe, el planner de la agencia BMP quien le definió la Planificación Estratégica 
como “la disciplina que trae al consumidor al proceso de desarrollar la publicidad.”(Cowpe, 
1998, p. 36) se hace por medio de la interacción, la investigación de sus gustos, disgustos y 
pensamientos frente a la marca y frente al mundo que los rodea, por otra parte Steel 
especifica que si en realidad se hace un esfuerzo por conocer al consumidor y trabajar junto 
a este, hay una relación más transparente y honesta que es positiva para la marca. 
A partir de esto, se entiende que la planificación estratégica se centra en tener un 
conocimiento a profundidad de los consumidores de la marca, esto por medio de las 
experiencias que se tienen con el uso de la investigación tanto cualitativa como cuantitativa, 
al mismo tiempo le da las guías al planner de cómo aplicar este conocimiento al negocio, es 
lo que expresa la Account Planning Group (APG) sobre el papel que cumple esta disciplina 
y expresa su importancia al aclarar que la unión de la investigación del planner junto al 
consumidor es que  
“El núcleo de este trabajo reside en la necesidad de entender al consumidor/cliente y a la 
marca con el objetivo de descubrir un insight poderoso para utilizarlo en la 
comunicación” (APG, 2008).  
De una manera más resumida y actual, Juan Izasa el vicepresidente del departamento de 
planificación estratégica en DDB México, define esta actividad como una oportunidad de 
abrirse a nuevos panoramas al “Hacer la idea creativa más grande, más impactante y más 
acertada.” (2011) esto, lográndose con el uso efectivo de los resultados obtenidos a partir de 
la investigación que realiza, dando la oportunidad a la creatividad de crear un espacio 
dentro de la agencia con mas caminos por dónde ir. 
 Como resultado, todas estas definiciones de lo que es la planificación estratégica 
demuestran que la principal tarea que tiene el planner es de entender y relacionarse con el 
consumidor, haciéndolo partícipe  dentro del proceso creativo a través de una serie de 
análisis e investigaciones que dan lugar a nuevos descubrimientos sobre sus pensamientos, 
formas de vida y necesidades que más adelante harán un aporte a la aparición de ideas 
innovadoras y al desarrollo de una publicidad más real y eficaz. 
 A raíz de esto surge la necesidad de crear un modelo que ayude al planner a realizar su 
trabajo de una manera mas organizada y eficiente, de manera que JWT la agencia pionera 
en el desarrollo de esta disciplina crea el esquema del “T-Plan” en 1974, el profesor Alberto 
de Durán realiza un resumen de cada una de las preguntas que lo componen: 
- Situación actual, ¿dónde estamos? y ¿por qué estamos ahí?: define el problema de 
comunicación y nos muestra la situación del mercado, de la competencia y las 
oportunidades que aprovechar y riesgos que solucionar. 
- Objetivos, ¿dónde podríamos estar?: establece objetivos de marketing y comunicación. 
- Estrategias, ¿cómo ir?: define el objetivo publicitario prioritario, el público objetivo, las 
modificaciones propuestas en la personalidad de la marca y en las reacciones esperadas 
del consumidor. 
- Predicción de efectos, ¿estamos yendo?: busca entender si se están cumpliendo las 
expectativas que se tienen frente al proyecto. (Durán, 2014, p. 13). 
A pesar de que fue creado en los años 70, es tan efectivo y bien estructurado que hoy en día 
sigue siendo un punto de referencia para empezar a realizar un proceso estratégico en las 
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agencias, hay lugar para cambios, esto dependiendo de las necesidades de cada una pero no 
ha dejado de ser una guía para los nuevos planners. 
La importancia de nuestros consumidores y los insights: 
Entonces, al entender la disciplina en la que se desarrolla el planner, se abren las puertas 
directamente al segundo reto que enfrenta este personaje, conocer y entender a sus 
consumidores. A la hora de la verdad en las agencias no se hacen campañas para las 
marcas, se hacen para sus consumidores. Sánchez Blanco hablando de ellos expresó que  
“Hoy en día y cada vez más el consumidor adquiere protagonismo y para las marcas es 
una exigencia conocerle en profundidad para desarrollar una comunicación eficaz, 
conseguir mantener una relación y lealtad con la marca” (2009).  
Actualmente no deja de ser así, al contrario, ahora el consumidor tiene mayor acceso a la 
información gracias a el avance tecnológico que éste vive, y que le permite estar más cerca 
y más actualizado sobre todo,  de manera que puede participar más con la marca, hablarle, 
interactuar y opinar sobre ella con otras personas de forma pública, razón por la que hay 
que buscar la forma de entenderle mejor y hablarle con mayor cercanía. 
Es en este momento donde se genera la conexión entre el planner y su función con la 
planificación estratégica, es en este punto en el cual a partir de la exhaustiva investigación 
que realiza, debe obtener datos relevantes que le ayuden a entender qué es lo que buscan los 
consumidores de su marca. Hay que tener en cuenta que actualmente los datos cuantitativos 
de las poblaciones como edad, sexo, etc., no son suficientes para obtener información que 
sea relevante y aporte cosas nuevas, la investigación necesita de un lado cualitativo 
también. 
Considerando esto, se necesita aprender sobre el estilo de vida que llevan los consumidores, 
sacar a luz ese espíritu curioso que tiene el planner y cuestionar todo sobre las personas a 
quien está analizando, sus gustos musicales, cómo cree que es su día a día, si usa transporte 
público, qué sitios frecuenta, qué estudia, qué no le gusta, sencillamente generar una 
conversación como si fuese la primera vez que conoce a una persona y quiere saber todo de 
ella/él. 
De manera que al realizar este tipo de análisis se llega a un nivel de relación más personal y 
aparece un concepto importante dentro de la publicidad en el cual se evidencia si fue 
productivo todo el proceso llevado a cabo para entender al cliente, este término es el de 
insight, en el mundo publicitario es un concepto que no tiene una única definición, por 
ejemplo, Rafael Forti de The Atomic Garden lo define como “Una gran verdad de la que la 
mayoría de nuestro target está de acuerdo” (2018). Mark Pollard los define como “Una 
verdad humana no hablada” que lleva a decir “!Oh, es muy cierto! no lo había pensado de 
esa manera antes!” (2017), y especifica que al encontrar suficientes hechos, perspectivas 
frente a las cosas y comportamientos es posible crear los insights. 
 Son entonces descubrimientos de la cotidianidad de las personas, que a pesar de que están 
presentes en sus vidas, no se dan cuenta de aquello hasta que alguien más lo menciona y al 
escucharlos se genera una sensación de sorpresa con la cual se sienten relacionados, en este 
caso es la marca la que los debe encontrar o crear y que al sacarlos a la luz puede crear una 
relación de empatía y cercanía con su consumidor, son la muestra de que realmente se 
quiere entender a profundidad qué es lo que quieren y que eso es lo que se busca brindarles.  
Ahora hablando desde la perspectiva de los insights del consumidor en relación con la 
marca, Julián Sacristan lo define como “Aquello que el consumidor sabe de la marca que ni 
siquiera nosotros conocemos de nuestra marca” y para encontrar esto sugiere que como 
planners “Debemos fijarnos en las cosas pequeñas e insignificantes para encontrar insights 
poderosos” (2018). 
Un método muy conocido para conocer internamente más sobre la marca y encaminar la 
comunicación hacia un mejor entendimiento del consumidor y su relación con ella lo 
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propone la agencia Ogilvy & Mather con un método que renueva la imágen de la marca sin 
dejar de lado su esencia, con un concepto llamado “The Big IdeaL” el cual busca resaltar el 
ideal de la marca para comunicarlo a las personas y generar una relación más duradera 
partiendo de las ideas que como consumidores ya tienen de la misma. 
Para encontrar esto hay que saber las tensiones culturales a las que se enfrenta su 
consumidor, unirlas con lo mejor de la marca y el resultado es el Big IdeaL. Después de 
encontrar estas dos características, la agencia propone que siempre se llene el siguiente 
formato: “(Marca/compañía______ cree que el mundo sería un mejor lugar si ______” 
(Mitchell & Shaw, 2011 ). Por ejemplo: “Dove cree que el mundo sería un mejor lugar si se 
les permitiera a las mujeres sentirse mejor con ellas mismas”. 
Así que al entender que no solo se deben usar datos numéricos para analizar a los 
consumidores, sino que también se debe tener en cuenta un lado investigativo más humano 
que cuestione sobre los pensamientos, gustos y vidas en general de los consumidores se 
puede asegurar la aparición o generación de un insight que sea acertado y logre entenderlos 
de la mejor manera para lograr que la comunicación sea efectiva y tenga un impacto 
positivo en ellos. 
 
El planner trabajando en la construcción del brief 
 
En este punto se han superado dos retos, empezar un proceso de investigación con un 
enfoque estratégico e incluirlo en el conocimiento y entendimiento a profundidad del 
consumidor, ahora, es necesario llevar toda esa información de manera ordenada a un lugar 
en donde el planner pueda empezar a desarrollar la creación de nuevas ideas en un trabajo 
en conjunto con el equipo de cuentas y creativos. La mejor manera de hacer esto es por 
medio de un documento escrito que demuestre toda la información obtenida, en publicidad 
se le llama brief “En la agencia publicitaria, el planner es el cometido específico de escribir 
plan estratégico (brief) que acuerdan y firman la agencia y el cliente.” (Kavounas Taylor, 
p.14, 2013). 
Primero es necesario entender de qué se trata, 
“El brief Es el documento que servirá de base a todas las áreas y participantes de la 
agencia para crear la campaña que solucionará los problemas de comunicación de 
nuestros clientes” (Zayas, 2015). 
 Es un documento escrito y muy puntual que establece los objetivos a lograr de una 
campaña, la mayoría de agencias trabajan bajo su propio esquema, varía dependiendo del 
cliente o las necesidades de la campaña a realizar. 
Por ejemplo, Alice Kavounas fué la primera persona que realizó un libro específicamente 
hablando del brief y lo que debe contener, llamado Strategic Thinking (2013) especificando 
cada uno de los ítems que debe llevar un brief, los cuales ordena así: Producto, Objetivo, 
(de la campaña) Mercado objetivo, (consumidores/target) Estrategia, (la manera como se va 
a alcanzar el objetivo) Promesa, Argumentación, Competencia, Elementos, obligatorios, 
Tono de voz, Respuesta, esperada del consumidor, Requisitos de medios. 
Por otro lado es necesario resaltar la importancia que tiene su realización y aplicación para 
el proceso creativo, Sergio García, Strategic Planner de la agencia Dommo, hace énfasis en 
que “La creatividad de cualquier proceso comienza con el brief, si el brief no tiene la 
suficiente información, la campaña no dará resultados.” (2018). De esta manera, el reto es 
convertirse en una persona que además de simplemente investigar tenga la posibilidad de 
ser más curioso con lo que ya se tiene, cuestionar siempre más para aportar al documento 
información mucho más relevante, no se puede quedar únicamente con lo que el cliente le 
ha dado. 



 
 

74 
 

Es por esto que Sergio García (2018) incentiva a que siempre que este documento esté en 
manos de la agencia, sea cuestionado de todas las maneras posibles, trabajo que debe 
realizar el planner y si se encuentra que este no incentiva a nuevos pensamientos, hay que 
darle la vuelta para trabajar con algo totalmente diferente, sacar provecho de ese carácter 
investigativo para aportar nuevos datos que realmente sirvan para entender al consumidor y 
que posiblemente no habían sido descubiertos antes. 
 Como consecuencia, si no existe una persona que se encargue de tener un pensamiento que 
rompa con lo que ya se conoce, y no incita al equipo a pensar por fuera de lo estipulado, no 
se puede pensar en creatividad, como expresa Dan Watts “La estrategia es el 70% de la 
creatividad” (2013),  es por esta razón que no puede faltar el papel del planner y sus 
conocimientos de estrategia dentro de la construcción del brief, no se puede pensar en una 
campaña que inspire, que emocione y que genere relevancia en los consumidores. 
 
METODOLOGÍA 
 
Esta investigación se vale de una metodología puramente cualitativa la cual se centra en 
estudiar a un sujeto específico, el planner dentro del mundo publicitario, con el fin de 
conocer los retos a los que debe enfrentarse a día a día en su trabajo para poder realizar una 
publicidad y comunicación efectiva y por tanto, cumplir su papel correctamente.  
Considerando que durante el texto se han especificado los retos a los que ésta persona se 
enfrenta, ahora, con un proceso de recopilación de información desde el punto de vista de 
varios autores, se pretende mostrar las herramientas que le serán de gran utilidad al planner 
para poder cumplir cada uno de la manera más acertada para llegar a su objetivo de dar las 
bases para generar una campaña efectiva y cercana al consumidor. 
Se realizaron tres preguntas pensadas desde el punto de vista de una persona que quisiera 
formarse como planner y que conoce los retos que debe enfrentar pero no sabe cómo, y son 
las que se buscan contestar por medio de el análisis de la recopilación documental: 
1.     ¿Qué modelos de planificación estratégica existen? 
2.     ¿Cómo puedo construir/encontrar insights? 
3.     ¿Qué orden sigue el brief?  
 RESULTADOS Y ANÁLISIS 
1.  ¿Qué modelos de planificación estratégica existen? 
●      Es importante conocer las raíces de esto, razón por la cual ya se mencionó el T-Plan, 
creado por Stephen King en la agencia JWT en el mismo momento en que surge esta 
disciplina. Es una serie de preguntas organizadas en un orden específico que la agencia 
explica como “un ciclo que estimula el pensamiento creativo que se compone de preguntas 
que deben ser resueltas con un pensamiento abierto y dispuesto a cambiar.” (JWT, 1974). 
A pesar de ser muy antiguo, hoy en día aplicarlo a la situación de cada marca ayuda a traer 
al contexto información relevante que ayuda al planner a tener una guía más clara de lo que 
debe hacer con la marca con la que está trabajando y hacia dónde debe llevar su 
investigación. 
●      Ogilvy & Mather es una de las agencias más grandes y reconocidas a nivel mundial y 
su fundador David Ogilvy en el año 1981 realizó para uso interno de la agencia un video en 
el cual, desde su experiencia da a conocer los tips que considera más importantes al 
momento de hacer una estrategia que promete “campañas brillantes” como él solía 
llamarlas: 
Formas que he encontrado para realizar campañas brillantes: 
Por encima de todo es importante siempre hacer la tarea y no ser perezoso. La tarea: 
1.     Interesar a la gente en comprar su marca 
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2.     Estudiar el producto: entre más lo conozca, más posibilidades tiene de obtener una 
gran idea para venderla. 
3.     Ver las campañas de productos que se le parezca y preguntarse: ¿Qué funcionó? ¿Qué 
no funcionó? Y hacerlo mejor. 
4.     Preguntar ¿qué creen los consumidores de mi producto? para encontrar una promesa 
hacia ellos que sea única y persuasible. 
(Fragmento del documental The View From Touffou 1981 en Youtube, 2018) 
2. ¿Cómo puedo construir/encontrar insights? 
En vista de que el insight es un gran descubrimiento dentro de la vida cotidiana del 
consumidor y juega parte importante dentro del proceso de conocimiento de éste, varios 
tips y  técnicas de recolección de datos cualitativos pueden ayudar en este proceso: 
1. Consumer journey: Para entender al consumidor desde sus zapatos hay que ponerse en 
ellos, el consumer journey es una táctica en la cual, el planner debe pensar qué piensa, qué 
hace, a qué medios se expone, desde el primer segundo en que el consumidor abre los ojos 
y se levanta hasta que se va a dormir nuevamente, y toda la información que se obtiene 
preferencialmente hora a hora anotarla en un cuadro, de manera que sea más fácil entender 
los pensamientos, actitudes y gustos que esta persona tiene. A continuación un ejemplo: 
HORA ACCIÓN MEDIOS PENSAMIENTOS 

7:00 am Desayunar Televisión, celular, radio Tengo que sacar al perro, 
quiero desayunar fruta, etc. 

8:00 am       

  
2. Observación participante: 
 “Se entiende por observación participante aquella en la que el observador participa de 
manera activa dentro del grupo que se está estudiando; se identifica con él de tal manera 
que el grupo lo considera uno más de sus miembros.” (Campoy Aranda, Gomes Araujo, 
2011).  
 
Introducirse al círculo en el que los consumidores acostumbran a estar y lograr relacionarse 
con ellos, haciendo preguntas, observando comportamientos y siempre anotando todos los 
datos que se crean relevantes en una libreta. 
3. Social listening: hay que sacar provecho de las oportunidades que ofrece la tecnología 
hoy en día, una de ellas es la participación de las personas en redes sociales. Son estos 
espacios en donde los consumidores a quienes se busca acercarse hablan y dan sus 
opiniones respecto a determinados temas, es importante leer comentarios en Facebook, 
Twitter, Instagram y todas las redes posibles en donde se esté hablando ya sea de la propia 
marca, de la competencia e inclusive de la categoría en la que se encuentra posicionada 
para hallar posibles molestias y alegrías que se tengan al respecto y que puedan ser usadas a 
favor de la comunicación. 
3. ¿Qué orden sigue el brief? 
No existe un orden específico ni un sólo modelo a seguir ya que a través del tiempo cada 
agencia se ha adaptado a sus necesidades y ha decidido crear su propia estructura, a 
continuación se mostrarán los puntos de brief importantes y para tener en cuenta según 
expertos en el tema. 
El formato que sigue la agencia JWT consta de 8 preguntas que deben ser resueltas para 
ampliar el panorama: 
1. ¿Cuál es la oportunidad y/o problema al que la publicidad debe dirigirse? 
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Un breve resumen de por qué se está publicitando, no pensar en “las ventas están bajas” 
sino en “los consumidores están eligiendo la opción más barata”. 
2. ¿Qué queremos que la gente haga como resultado de la publicidad? 
3. ¿A quién le estamos hablando? 
Describir el grupo objetivo, indicando creencias y sentimientos, no incluir únicamente 
información demográfica, también hablar de personalidad y estilos de vida. 
4. ¿Cuál es la Respuesta Clave que queremos de la publicidad? 
Establecer UNA cosa que queremos que la gente sienta, descubra o crea. 
5. ¿Qué información/atributos pueden ayudar a producir esta respuesta? 
Atributos del producto. 
6. ¿Qué aspecto de la Personalidad de Marca debería expresar la publicidad? 
7. ¿Hay algún medio de comunicación o consideraciones presupuestarias? 
8. Esto podría ayudar… 
Información adicional que podría influir en la dirección creativa (JWT, 1987). 
Por otro lado, para el portal Informa BTL, Charly Sarti  director creativo de Leo Burnett 
España compone el brief a partir de preguntas que deben ser resueltas para poder realizar 
una estrategia efectiva: 
● “¿Este producto/servicio es capaz de cambiarle la vida a la gente? ¿Cómo? 
●  ¿Por qué este producto/servicio hace eso, mejor que otros? 
●  ¿Cómo es la persona a la cual se lo queremos vender? 
●¿Si nuestro producto/servicio fuera una persona, ¿cómo sería su personalidad, ¿cómo se 
vestiría, qué música escucharía, ¿dónde viviría, ¿qué haría en su tiempo libre? 
● ¿Que debería pensar el consumidor sobre nuestro producto/servicio? 
● ¿Qué nos gustaría que se diga dentro de 10 años de nuestro producto/servicio?”  
(Sánchez, 2015). 
 
 CONCLUSIONES 
 
 A manera de conclusión, durante el trabajó se evidenció es de suma importancia entender 
las razones por las cuales el planner se ha convertido en una figura relevante dentro del 
mundo publicitario actual, motivo por el cual se buscó la manera de exponer y explicar esas 
tareas que lo vuelven indispensable, que si no se realizan de la manera correcta y con el 
enfoque estratégico que esta figura tiene, no se lograría presentar al público una publicidad 
que innove, que hable a las personas y las lleve a actuar a favor de las marcas. 
De manera que su influencia se evidenció a partir de que desde el momento en que la 
agencia recibe a un cliente, hasta el momento en que todo el equipo comienza a trabajar en 
conjunto para realizar la campaña, es el único personaje que está presente durante cada uno 
de los pasos y que de alguna manera se encarga de dirigir hacia el mejor camino. Sus 
características de investigador que va siempre más allá de lo que está expuesto, lo han 
hecho el merecedor de volverse una figura que genera integralidad, que tiene la posibilidad 
de aportar en todo momento y lo más importante, que puede relacionarse con los 
consumidores para asegurar que se les va a entregar sea lo que están pidiendo. 
Finalmente es un inicio a lo que serán más aportes al ámbito profesional en Colombia ya 
que es importante tener bases claras de lo que es un planner y el rol que desempeña dentro 
de la agencia, esto asegura una buena formación del mismo y la posibilidad de darle la 
importancia que merece dentro de las agencias del país, dando lugar a la realización de 
mejores campañas y por tanto, un posicionamiento sobre la publicidad colombiana mucho 
mejor en el mundo exterior. 
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Las marcas y la publicidad como vehículo para la transformación cultural de los 
habitantes de un país. 
 
Autor: Juan Camilo López Mancera 
Publicidad Internacional 
 
 
RESUMEN 
  
Este trabajo de investigación se centra en la responsabilidad que pueden tener las marcas y 
su comunicación en el desarrollo del pensamiento y progreso de los habitantes de un país, 
en este caso Colombia, y como una marca puede llegar a convertirse en parte de la cultura 
de los colombianos, teniendo como consecuencia  así una responsabilidad aún mayor en el 
desarrollo de sus mensajes y la construcción de un imaginario colectivo de sus usuarios que 
aportan al progreso personal y conjunto del país. 
Se analizó como a partir de las piezas publicitarias se crea conciencia en las personas y en 
la coherencia de sus mensajes 
 
Palabras Clave: Responsabilidad, cultura, progreso, desarrollo, Colombia 
 
Abstract 
 
This research work focuses on the responsibility that brands can have and their 
communication in the development of the thinking and progress of the inhabitants of a 
country, in this case Colombia, and how a brand can become part of the culture of Los 
Angeles. Colombians, however, has become an even greater company in the development 
of its messages and the construction of a collective imaginary of users that contribute to the 
personal and overall progress of the country. 
It is analyzed how from public pieces consciousness is created in people and in the 
coherence of their messages. 
 
Keywords: Responsibility, Culture, Progress, Development, Colombia. 
  
 
INTRODUCCIÓN 
  
La publicidad ha existido desde que se ha hecho necesario la divulgación de un producto o 
servicio, ha tenido varias transiciones y consigo la complejidad de hacer mensajes más 
relevantes para las personas que vivimos en un mundo hiperconectado y que a diario 
estamos siendo atacados con miles de mensajes, llegando a un punto en el cual debemos 
pagar para dejar de recibir anuncios publicitarios cuyos en algún momento se llegan a 
consideran intrusivos y tediosos. 
  
Según cifra entregada por la revista Dinero, en 2015 una persona promedio era impactada 
por cerca de 3.000 anuncios diarios entre canales electrónicos y medios masivos, y es que 
un porcentaje muy bajo se debe a los anuncios de las marcas que han cambiado el mensaje 
de promoción de un producto a un mensaje de afinidad con la marca, mensajes relevantes 
que no solo intentan vender directamente. 
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 El marketing social ha sido el primer paso para dar valor a la conciencia de las grandes 
marcas, demostrar o hacer creer que todas las compañías tienen su lado “amable” pero, ¿es 
suficiente? El poder de todas las marcas presentes en un país en la construcción de 
imaginarios en la sociedad es incomparable, pueden hacernos creer que somos mejores 
porque manejamos un automóvil con un logo y un nombre específico, o pueden 
convencernos que para confiar en nosotros mismo solo es necesario aceptarnos, es un poder 
de persuasión que muy pocos tienen, pero todo gran poder trae consigo una enorme 
responsabilidad. 
  
¿Están realmente las marcas siendo responsables con cada uno de sus mensajes? ¿Debería 
existir una regulación en la cual las marcas se comprometan en la educación y culturización 
de la sociedad de la cuál obtienen ganancias? ¿es importante para un país tener en cuenta el 
tema de la publicidad como eje fundamental en el desarrollo de la conciencia colectiva de 
sus habitantes? 
  
Hoy en día hay marcas que cada vez están más comprometidas con unos mensajes menos 
superficiales, pero no es el común, es por esto que es necesario realizar una investigación 
en la cual por medios de piezas publicitarias se logrará inferir en la estrategia de algunas 
marcas y su compromiso con el desarrollo cultural del país. 
  
MARCO TEÓRICO 
  
Cuando se habla de publicidad el primer pensamiento que se nos viene a la mente es que es 
un vehículo impulsor de ventas, pensado únicamente en beneficios comerciales para la 
compañía, con un rol dentro de la compañía estrictamente pensado para la promoción de un 
producto o servicio y, en teoría, es cierto. 
  
Aunque puede llegar a subestimarse se debe empezar a ver la publicidad no como un gasto 
sino como un recurso, un activo para la compañía que, a largo plazo, otorgará resultados 
indispensables para el sustento y consolidación dentro de un mercado, para los ojos de los 
consumidores no será visto únicamente como una compañía si no como una marca, y una 
marca es la responsable de dar valor los productos/servicios de la empresa. 
  
A medida que el ejercicio publicitario se lleva a cabo de una manera más concienzuda y 
más responsable nos damos cuenta que se convierte en un fenómeno social que 
constantemente esta en relación con la construcción de comportamientos y pensamientos 
culturales. 
  
María Cruz Alvarado López y María Isabel Martín Requero, expresan en su libro “La 
publicidad se convierte en el eje principal sobre el que giran los productos de consumo, las 
necesidades y deseos de los consumidores, los intereses económicos de la industria 
publicitaria y de una creatividad al servicio de la eficacia, las demandas del mercado, las 
aspiraciones y expectativas de los ciudadanos y, en definitiva, todo lo que configura las 
complejas sociedades actuales.”(Alvarado, 2013, pp 9) 
Nos da una primera luz de la importancia que tiene la publicidad en la sociedad actual y 
como su rol es fundamental para el desarrollo de nuevos imaginarios colectivos teniendo en 
cuenta aspiraciones, intereses y expectativas de cada uno de los consumidores o no 
consumidores de un producto/servicio. 
  
Relación publicidad/Cultura 
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Cada día cobra más importancia conocer la situación cultural de un país, ciudad, barrio, 
personas o comunidades ya que es el insumo principal para crear un mensaje publicitario 
efectivo y relevante, sin embargo, muchas veces la publicidad es quien dicta y persuade a 
las personas terminan dando las pautas generales para crear o cambiar la forma de pensar 
de la comunidad. 
Es importante recalcar que los insumos para cada mensaje son dados por elementos 
culturales y, paradójicamente, estos mensajes se vuelven parte de la cultura logrando una 
difusión a tal punto que se vuelven generadores de elementos que la misma publicidad 
utilizara más adelante como insumo, es decir un circulo en constante movimiento. 
La relación entre la cultura y la publicidad es muy estrecha, llegando hoy en día a decir que 
una depende de la otra, y es muy fácil descubrirlo por marcas que han llegado a ser 
indispensables para el día a día de toda la sociedad, es por esto que la responsabilidad en 
sus mensajes y comunicaciones es de gran importancia por el poder de convocatoria y 
persuasión que tiene cada una de ellas. 
Para entender, en un ejemplo práctico, el poder de la publicidad sobre la cultura de una 
sociedad basta con remitirnos al estilo de vida de un grupo de personas, las cuales pueden 
vestir ropa de la misma marca, pueden comer y beber en los mismo sitios, utilizan las 
mismas aplicaciones móviles y en sus tiempos libres hacen las mismas actividades, es 
decir, un mensaje publicitario pudo impactar a este grupo y llevarlos a actuar de la misma 
forma creando un imaginario colectivo de “el mejor estilo de vida” 
Por otra parte, más allá de juzgar si está bien o mal, existen marcas que nos vende un estilo 
de vida único, un estilo de vida en el cuál, o se encaja completamente o no, y de no ser así 
no se logra hacer parte de este círculo el cuál considera que solo hay una verdad absoluta. 
Por otra parte, la cultura es un elemento considerado como patrimonio de una comunidad y 
cuando la publicidad establece un lazo estrecho con ella, los productos, las marcas y los 
mensajes pasan a ser también patrimonio cultural por la importancia que cobra dentro del 
diario vivir de la sociedad. 
Se debe considerar que los mensajes publicitarios dictan pautas de conducta, formas de 
relacionamiento, escalas de valores y aspiraciones de la sociedad, lo cual formaría parte 
importante de una gestión cultural propia de la publicidad 
(Vergara, Identidades culturales y publicidad) 
  
Responsabilidad social de las marcas 
 
Si bien es cierto que el marketing social se ha convertido últimamente en una estrategia de 
fidelización para todos sus consumidores o atraer nuevos, es importante reconocer la 
diferencia de sus acciones entre una acción desinteresada y desligada a su objetivo 
comercial con una táctica forzada, breve y en busca únicamente de exposición mediática. 
 Muchos dirían que no importaría cual sea el objetivo de estas acciones, siempre y cuando 
se ayude a las comunidades que lo necesitan, pero en realidad la importancia radica en que 
las acciones forzadas y breves no perduran en el tiempo y no tiene un impacto medible en 
la comunidad mientras que las acciones filantrópicas son medibles y sustentables a lo largo 
del tiempo. 
 Estableciendo que las marcas si juegan un papel importante en el desarrollo cultural de un 
país nace la hipótesis si las marcas deben considerar dentro de su ejercicio de comunicación 
y publicidad el desarrollo de mensajes que ayuden al progreso de la sociedad de la cual 
están recibiendo de manera monetaria beneficios y se vuelvan parte de su ADN empresarial 
y no sea simplemente una estrategia de fidelización o posicionamiento. 
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Es por esto que esta investigación se centrará en una búsqueda de mensajes o marcas cuyo 
objetivo vaya más allá de realizar un ejercicio netamente comercial, y ver efectivamente si 
en Colombia ya se presentan las condiciones para que se desarrollen actividades que 
aporten por el lado de las marcas a un desarrollo y progreso cultural en una parte de los 
habitantes. Para esta investigación se tiene en cuenta las campañas más relevantes y de 
marketing social comparando su sostenibilidad en el tiempo y como aporto a la 
culturización y progreso de la comunidad impactada. 
  
METODOLOGÍA 
  
Ficha técnica 
Objeto de investigación Campañas realizadas por marcas teniendo 

en su mensaje la finalidad de “culturizar” a 
su público objetivo 

Metodología Cualitativa 

Técnica Desk Research 

Cobertura geográfica Colombia 

Medios de investigación IWKS, Kantar ibope 
  
  
Se realizó una búsqueda de escritorio identificando las campañas de las marcas con alto 
poder de comunicación, cuyo mensaje no se centra en la comercialización de un producto o 
servicio sino en la educación, culturización y/o desarrollar un pensamiento colectivo de 
progreso y nuevas ideas que construyen un imaginario sólido para un mejor funcionamiento 
de la sociedad. 
  
Esta investigación se llevó a cabo durante 2 semanas en la cual la búsqueda de campañas 
publicitarias se hacía por medio de una plataforma que arrojaba la información más 
relevante de esta, tomando como uno de los ejes principales el poder de difusión que 
obtuvo y realizando un infoanálisis que nos permitiera inferir la estrategia de comunicación 
usada. 
  
RESULTADOS 
  

Marca Nombre de campaña Pieza 

NOSOTRAS Bullying por Loving  
  
Nosotras realizó una campaña en contra de un mal creciente en nuestro país, el Bullying, 
esta marca dejó de lado la demostración de su producto y tomo como base sus valores o 
atributos y tranfomrandolo en un mensaje para todas las mujeres que pueden sufrir de 
matoneo por ser “diferentes” al común. 
  
Busca sentar un precedente contra el bullying y dar una voz de aliento a aquellas niñas que 
pueden estar siendo víctimas, siempre con un tono de irreverencia pero sobre todo de 
valentía.  
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Marca Nombre de campaña Pieza 

Ministerio de defensa You are my son  
  
El ministerio de defensa desarrollo una campaña con el objetivo de lograr que guerrilleros 
de desmovilizaran y volvieran a sus hogares, abandonando la guerra. 
Esta campaña buscó generar conciencia acerca de lo que trae la guerra y dejando un 
mensaje más allá para los desmovilizados y es que la guerra siempre trae consecuencias 
negativas, la guerra nunca es el mejor camino. 
  
Marca Nombre de campaña Pieza 

Neurobix Foundation Remember me  
  
Esta campaña fue desarrollada por una fundación que ayuda a los adultos mayores 
diagnosticados con Alzheimer, por medio del desarrollo de una aplicación y los signos 
vitales que tiene una persona de la tercera edad, al sufrir un ataque de ansiedad, puede 
localizarlo u orientarlo. 
  
Esta campaña tiene un mensaje para la sociedad y es poner al tanto que el Alzheimer es un 
problema real, un problema que aqueja a muchos adultos mayores y sus familias, busca 
generar conciencia y en un sentimiento más profundo no olvidarnos de los que algún día 
cuidaron de nosotros. 
   
  
Marca Nombre de campaña Pieza 

Liga contra el cáncer Cáncer Tweets  
  
Teniendo como base los síntomas de los diferentes cánceres, se desarrolló una estrategia 
que buscaba ser disruptiva en una red social, siguiendo a líderes de opinión en diferentes 
temas se buscó crear conciencia sobre los síntomas que se presentan si se desarrolla el 
cáncer. 
 
  
CONCLUSIONES 
  
Al finalizar la investigación se encontraron varios hallazgos que le dan validez a y sustento 
al marco teórico planteado, ya que conforme iba avanzando la búsqueda de las campañas 
publicitarias se encontraba que las marcas, algunas, si tenían mensajes que aportaban al 
desarrollo cultural y social del país, aunque las marcas encontradas en la investigación 
fueron muy pocas y de diferentes categorías, nos deja entrever que no es un terreno 
totalmente inexplorado para el mercado y las empresas colombianas, sin embargo, cada vez 
son más las marcas que se preocupan, o utilizan como medio, la publicidad que no intenta 
vender nada. 
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Es de gran importancia recalcar que, aunque no es la mayoría, varias empresas se interesan 
por la responsabilidad social, y es que la línea que la divide de la publicidad concebida para 
aportar al desarrollo cultural puede ser muy delgada, y a primera vista puede llegar a ser 
una línea invisible, si existe una diferencia fundamental y es desde el momento en que se 
plantea el objetivo de la campaña. 
Si bien es cierto que solo algunas marcas pueden darse el “lujo” de comunicar e invertir en 
publicidad para que su producto o servicio simplemente no se vea, o no necesite ser 
mostrado, puede haber un camino para las medianas y pequeñas marcas que buscan un 
abrirse camino entre las multinacionales y empresas con décadas de trayectoria. 
Uno de los hallazgos más interesantes fue encontrar el nivel de inversión que se tuvo con 
estas campañas, pues si se mira en su record de inversión el pico de cada una de estas no es 
tan elevado como su creatividad lo merece. 
Por otro lado, es interesante ver como cada marca tiene una oportunidad para soportarse en 
una estrategia como esta, y que sea un mecanismo para volverse parte de la misma cultura 
de un país, y aunque puede realizarse otra investigación para entender si las marcas que 
hacen esto han tenido éxito, lo importante es comprender que en Colombia es un terreno 
virgen que puede tener mucho potencial, todo el grupo objetivo está disponible para 
aprender nuevas cosas. 
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RESUMEN 
 
¿Cómo las estrategias de comunicación son una herramienta indispensable para la creación 
del valor de una marca ? es una pregunta que abarca la influencia de las diferentes 
estrategias e innovaciones aplicadas a los formatos publicitarios actuales que comunican la 
esencia de la marca al consumidor, este proyecto buscó determinar el consumo del 
contenido publicitario, su alcance es interpretativo debido a que abarca desde los conceptos 
básicos de la publicidad, sus características y su finalidad. Fue analizado desde un punto de 
vista de origen cualitativo y analítico, cuyo estudio tiene que ver con las acciones humanas 
y la influencia cultural de la sociedad que logra llevar a las marcas a crear publicidad no 
convencional para ser consumida y aceptada bajo su valor único de marca. El diseño 
metodológico se basa en diferentes herramientas que permitieron el reconocimiento de las 
estrategias de comunicación de las marcas como el Desk Research frente al ecosistema 
digital  y el Coolhunting para lograr analizar las diferentes tendencias que se presentan en 
los formatos publicitarios. 
 
Palabras Claves: Esencia, Valores, Estrategia, Publicidad, Marca y Consumo. 
 
Abstract 
 
How communication strategies are an indispensable tool for creating the value of a brand? 
is a question that covers the influence of different strategies and innovations applied to the 
current advertising formats that communicate the essence of the brand to the consumer, this 
project sought to determine the consumption of advertising content, its scope is interpretive 
because it covers the concepts of advertising, its characteristics and its purpose. It was 
analyzed from a point of view of qualitative and analytical origin, whose study has to do 
with human actions and the cultural influence of society that manages to lead brands to 
create unconventional advertising to be consumed and accepted under its unique value. 
brand. The methodological design is based on different tools that allowed the recognition of 
communication strategies of brands such as Desk Research against the digital ecosystem 
and Coolhunting in order to analyze the different trends that appear in the advertising 
formats.  
 
Keywords: Essence, Values, Strategy, Advertising, Brand and Consumption. 
 
 
INTRODUCCIÓN 
 
Como se ha podido ver en los últimos años la publicidad a tenido grandes cambios y con 
eso los consumidores también han venido cambiando, ya la comunicación como bien se 
sabe no es unidireccional, sino bidireccional. Esto ha ocurrido por que los consumidores se 
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han dado cuenta que son un factor importante para las marcas y han cambiado su punto de 
vista por un punto de vista más crítico y exigente sobre lo que quieren que se les ofrezca. 
Ha este cambio de consumidor muchas marcas han respondido satisfactoriamente, pero hay 
otras que no, se han visto marcas morir lentamente por que se resisten a adoptar y cambiar 
su estilo de comunicar. 
Por lo tanto, se busca analizar la forma en la cual han venido adoptando esas nuevas formas 
de comunicación, ya que las marcas hoy en día no están vendiendo solo productos sino 
valores los cuales se acomodan al estilo de vida del consumidor. Al apegarse las marcas a 
un estilo de vida los consumidores, quienes cada vez piden más de parte de las marcas, ya 
que las están abanderando y las están defendiendo ante la sociedad, por lo cual se realizará 
un estudio a profundidad y se plantea como pregunta de investigación: 
¿Cómo las estrategias de comunicación son una herramienta indispensable para la creación 
del valor de una marca?  
Es importante tener en cuenta el mercado mundial frente a la publicidad ya que hay marcas 
que han llegado a la sima de forma instantánea gracias a sus nuevas filosofías y al 
transmitir valor en las vidas de las personas, por lo cual vemos marcas como Uber, Airbnb, 
Rappi, entre otras. Que han logrado entender muy bien a los consumidores acomodándose y 
entrando a sus vidas y por consecuencia posicionándose entre las compañías más exitosas, 
por lo cual se plantea la siguiente hipótesis de trabajo: 
Las marcas las cuales invierten sus esfuerzos para generar valor de marca tienen el éxito 
asegurado adhiriéndose al estilo de vida de sus consumidores. 
Con el estudio que se va a realizar se comprobará la efectividad de los medios alternativos 
de comunicación y se estudiarán casos de éxito para llegar a  analizar por qué se da el éxito 
en estos casos, para realizar este análisis se obtiene la información de varias cátedras y 
conferencias las cuales fueron realizadas en la ciudad de Madrid, España. Se analizarán los 
temas que se expusieron en el taller internacional y a partir de este análisis se resolverla los 
objetivos planteados para la investigación. 
 
 
MARCO TEÓRICO 
 
 
El consumo como cultura y contracultura 
 
 
La comunicación es una actividad necesaria en el diario vivir de las personas, la cual 
permite al individuo darse a entender con todo aquello que lo rodea, es por esto que la 
publicidad es un proceso en el cual es fundamental el perfecto uso de la comunicación 
verbal y no verbal, determinado por el público receptor; dado esto la publicidad se define 
como un procesos de comunicación que contiene un carácter impersonal que se expresa a 
través de diferentes medios para dar a conocer algún producto, idea o un servicio, esto con 
el objetivo de informar o influenciar en la compra o aceptación de dicho producto. 
Como se expresa en el texto (Sociedad De Consumo, Jean Baudrillard, 2009) algunas 
culturas se definen según sus hábitos de consumo y por el significado que le da a la persona 
consumir ciertos productos, se logra ver este efecto con los productos de la marca Apple, 
que en aspectos funcionales sirve para lo mismo que cualquier celular, pero en términos de 
significado, le da a las personas mayor estatus social y distinción. 
Se puede inferir que el objetivo principal de la publicidad es generar una información 
persuasiva sobre algún elemento para que el receptor muestre interés y motivación a la hora 
de adquirir o aceptar el producto que se está ofreciendo; sin embargo, dado que el simple 
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hecho de informar no es suficiente a la hora de convencer a una persona, otro objetivo 
sumamente importante de la publicidad podría llegar a ser la persuasión, ya que esta se 
encarga directamente de influir y convencer, de esta manera la comunicación comercial que 
se está dando a conocer va a influenciar directamente en el incremento del consumo de 
dicho producto o idea. 
El autor (Pierre Bourdieu, La elección de lo necesario, 1998) señala que las personas en el 
proceso de compra son muy influenciables por el aspecto social, es decir que cuando una 
comunidad consume ciertos productos, lo más probable es que una persona que quiere 
pertenecer a esta comunidad se va a dejar influenciar por los hábitos de consumo que estos 
tienen, ya que estamos hablando del significado que tiene el consumo en la sociedad. 
Es por esto que la publicidad utiliza diferentes recursos para hacer efectivas sus campañas y 
mejorar la percepción o valor que se da a un producto, de manera que tengan un impacto 
sea negativo o positivo en aquellos que están recibiendo el mensaje. Un aspecto 
fundamental en la actividad publicitaria es la utilización adecuada de símbolos, debido a 
que estos van a influenciar directamente en el inconsciente de las personas, lo cual puede 
generar ciertas consecuencias directas en la conducta, debido a que se ha comprobado que 
las personas normalmente captan ciertos estímulos subliminales sin darse cuenta de esto. 
En el texto de (Mauricio Montenegro, La Cultura de Consumo como Contra Cultura, 2008) 
se expresa como los mensajes pueden ser dados de forma diferente a una sociedad para que 
estos tengan más impacto sobre ella, se puede decir que las formas más comunes de 
transmitir mensajes como los son un afiche en la calle o un poster con un arte extravagante 
rompen la rutina visual de una persona en la calle, logrando que este mensaje que se le dio 
por este medio tenga mayor recordación o efecto en el receptor sin este saberlo. 
Un claro ejemplo de un recurso utilizado en la publicidad que afecta de  manera directa la 
conducta debido a los símbolos que se utilizan se concentra en el uso de influenciadores de 
marca, debido a que la belleza física que se utiliza normalmente para ciertos anuncios 
publicitarios están definidos por un estereotipo de belleza que la sociedad ha implantado en 
las personas en los últimos años, expresa “ el uso de la belleza en publicidad es una práctica 
generalizada que no discrimina sexo, producto o tipo de servicios” (Montenegro, La cultura 
de consumo como contracultura) 
Por lo tanto se entiende, cómo por medio de las estrategias y del estudio de mercado, las 
marcas han venido adoptando el uso de influenciadores en sus estrategias de comunicación 
y han sido un factor tan relevante que el uso de estos se ha popularizado en todo el mundo. 
desde cristiano ronaldo que es la persona que más seguido 
res tiene en el mundo hasta los micro influenciadores que son personas que impactan a 
pequeñas comunidades, son las personas que hoy en día están siendo los voceros de las más 
grandes marcas con un estilo de vida se ve influenciado por las marcas para así comunicar 
de una forma más natural. 
Este uso de influenciadores que se menciona anteriormente viene desde un cambio cultural 
enorme, este cambio se ha venido dando no solo en la mentalidad de las personas, ya que 
estos cambios se deben muchas veces a todos los estímulos y las formas de comunicar, 
como el entorno digital que hoy se disfruta, que causa que las prácticas de las personas se 
vean modificadas y la percepción cultural de las personas cambie al paso de los años sin 
estas darse cuenta en qué momento está sucediendo este cambio. (Theodor Horkheimer, la 
industria cultural, 1994). 
 
La importancia de la percepción de la mercancía 
 
El consumo muchas veces mueve al ser humano y lo guía sin que este se de cuenta ya que 
el consumidor nunca sabe lo que en realidad quiere hasta que lo ve, por eso el autor (Néstor 
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García Canclini, El Consumo Sirve Para Pensar) muestra el lado negativo de la manera de 
transmitir mensajes, ya que muchas veces pueden llegar a manejar el autoestima de las 
personas al punto de generar grandes complejos en su comportamiento y forma de ver la 
vida, solo porque las grandes marcas quieren que todo el mundo las vea de forma idónea y 
perfecta. 
Varios ejemplos para explicar lo anterior es la publicidad que usan las marcas de moda, o 
las empresas de mercado lujoso, sus piezas de publicidad y la forma de comunicar va 
relacionadas con el uso de estilos de vida perfectos y muchas veces excluyentes, con su 
atractivo perfecto según lo que las personas aceptan socialmente, esto añadiendo el 
producto con una estética definida como perfecta, lo cual conlleva a que si adquieres dicho 
producto puedes llegar a verte feliz y ser un referente social, o peor aún empezarás a ser 
parte de una comunidad de la cual no se pertenecía antes. 
Lo anterior, como se puede evidenciar es un gran ejemplo de la publicidad en el ámbito 
cultural y como el narcisismo está en los recursos utilizados en ellos, generando cambios en 
las conductas de las personas que obtienen o compran los productos, aunque no 
necesariamente es un factor negativo a simple vista, un trasfondo emocional para aquellas 
personas que no cumplen con los estereotipos claramente definidos o que socialmente no 
están aceptados para utilizar determinado producto generará un impacto de alta negatividad 
en esta persona.  
Por eso se define que la mercancía tiene un valor social que la gente no ve directamente en 
estas, pero al sujeto que consume estas mercancías se le atribuye este valor, por ejemplo la 
marca Adidas ha venido manejando un valor de marca que  los consumidores tiene pero en 
realidad estas cualidades que representa la marca no se le dan a la ropa que vende 
concretamente si no todos estos valores de marca se le atribuyen al consumidor 
directamente. (Arjun Appadurai, Las Mercancías Y La Política De Valor, 1991). 
En conclusión, la publicidad sostiene una relación íntima con el contexto social y sus 
costumbres, lo cual persiste en el hábitat digital, la cual es un reflejo del entramado social. 
En esencia, el canal digital interconectando las conciencias colectivas, permitiendo el flujo 
de valores e identidades. Esta realidad, involucra a las marcas, y sus discursos, como 
creadoras de relaciones con sus públicos. Este problema de la sociedad digital nos abre a 
discusión el rol de las estrategias de comunicación y la imperiosa necesidad de los 
mercados por ganar notoriedad en medio de toneladas de información publicitaria. Así 
como abre a debate la influencia de estas estrategias en la mente de los consumidores y sus 
identidades. 
 
METODOLOGÍA 
 
Para desarrollar el trabajo de investigación, como instrumento principal se asistió al taller 
de Planificación Estratégica en la ciudad de Madrid-España, realizando un Workshop, 
donde a lo largo de cinco días se tomaron diferentes cátedras, conferencias, y se realizaron 
diferentes actividades donde se desarrollaron prácticas para de esta forma analizar mejor y 
entender el contenido de las charlas. En la segunda semana se asistió al CEISA “Centro de 
excelencia internacional Sergio Arboleda”, Atomic Garden y Havas Madrid. Donde se tuvo 
contacto con diferentes personas expertas en los temas los cuales estaban exponiendo. 
El diseño metodológico se basa en diferentes herramientas que permitieron el 
reconocimiento de las estrategias de comunicación de las marcas como el Desk Research 
frente al ecosistema digital  y el Coolhunting para lograr analizar las diferentes tendencias 
que se presentan en los formatos publicitarios. 
 
RESULTADOS 
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En el lenguaje cada palabra que se dice, piensa o actúa posee un significado y un 
significante quienes son asociados y visualizados de diferentes maneras dependiendo del 
emisor, el mensaje a ser enviado, el canal utilizado y su receptor, incluso aquellos términos 
que en un principio carecen de amplia interpretación. 
No todos los consumidores son iguales en su manera de recibir un mensaje, hay quienes lo 
miran, pero no lo ven, quienes lo visualizan y lo analizan, quienes lo reciben y son 
incitados a realizar una acción posterior a eso o simplemente son ignorados. 
Cuando se habla de términos intangibles en la publicidad ¿Qué significan de verdad, 
exactamente, cada una de estas palabras tan atractivas que son asociadas a una imagen de 
una marca? ¿Qué intenta venderse? 
Lo que se puede interpretar como el equivalente del espíritu de un ser humano, la esencia 
de una cosa, el valor de una marca. Lo inalterable y permanente. Pero con una gran 
diferencia: cuando se habla de el Branding de una marca se refiere a la esencia que puede 
ser renovada, evolucionada, perfeccionada o en sus peores casos destrozada y mal 
entendida. 
Cambiar y remodelar la esencia de una marca comienza por el desarrollo de su propio 
producto o servicio que es una pieza clave para generar una parte intangible que tiene como 
objetivo detonar millones de sensaciones en la mente del consumidor al experimentar y 
entender lo que es la marca en sí, cuál es su valor único. En un principio se tenía el 
concepto de que lo que identificaba a una marca era su imagen (logo) junto con su nombre 
que principalmente señala, indica o aclara, con el grado de identificación máximo se 
encontraba en la esencia de cualquier marca; Estos estaban creados para ser símbolos 
únicos e irrepetibles sin nada de trasfondo, solo la venta de productos o prestación de 
servicios que satisfacen las necesidades de los consumidores dejando a un lado los valores, 
la personalidad, su funcionamiento y demás herramientas funcionales e imprescindibles del 
branding y su creación de marca. 
Las marcas hoy en día no viven de su apariencia, sin embargo, no se puede negar que entre 
más la cuidan mayores son las oportunidades de generar un mejor posicionamiento siendo 
más valoradas por las personas e incluso por su competencia. En la actualidad se pueden 
mencionar algunos casos de marca donde su apariencia, logo y denominaciones son 
sencillas, pero detrás de ellas se encuentra una gestión impecable que se ha encargado de 
nutrirla de una esencia única, especial, atractiva y diferente para el mercado en el que se 
desenvuelve, como, por ejemplo: Zara, Coca-Cola Zero, LG, Hp o BMW. 
Estas marcas lograron crear una esencia pura, que se puede descomponer en sus valores, 
sus diferenciadores emocionales y sus beneficios (intangibles). Si se realiza un análisis a 
nivel antropológico se puede hacer una analogía con los seres humanos en donde las 
características fundamentales de estos crean una admiración externa que abre la puerta a 
relacionarse los unos con los otros al sentirse identificados, lo mismo sucede con las marcas 
quienes crean beneficios intangibles que se convierten en un factor añadido que hace soñar 
al consumidor, sentirse satisfecho y parte de esta; como por ejemplo: la exclusividad, la 
elegancia, la personalidad, la calidez, entre otros. 
Se puede entender la publicidad como una herramienta o metodología de comunicación con 
una finalidad de atraer al cliente y generar una venta, satisfaciendo sus deseos y 
necesidades. 
En 2012 se realizó una campaña para la marca Red Bull que marcó brecha entre lo que era 
publicidad convencional y lo que sería comunicar de una manera disruptiva, (Felix 
Baumgartner ascendió más de 36.000 metros en la atmósfera) (desde allí podía observar la 
curvatura del planeta contra el negro infinito del cosmos) y se arrojó al vacío. El viaje hasta 
la superficie fue duro y sin embargo, fue una experiencia capaz de llamar la atención de 
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más de 170 millones de televidentes a través de una marca como lo es la compañía de 
bebidas energéticas de Red Bull fue con un valor publicitario por encima de los 1.000 
millones de dólares. 
Esto es un ejemplo, en este caso se utilizaron los crecientes canales que ofrece la tecnología 
ante un público cada vez más distraído, el cual pasa a diario por una infinidad de estímulos 
para llamar su atención y poder lograr una acción posterior. Cada año se crean más y más 
técnicas y/o estrategias como: Branded content, product placement, campañas virales, 
eventos, flashmob, uso de influencers, marketing olfativo, recursos de tecnología 
inteligente y demás, que conviertan la marca en algo cercano al consumidor, no sólo 
identificándose con ella, sino generándoles una experiencia sensorial, esto quiere decir que 
la publicidad no convencional no acaba con la tradicional, sino que la complementa. 
El medio televisivo sigue siendo el que posee más alta cobertura, sin embargo, los 
consumidores se encuentran al mismo tiempo interconectados todo el tiempo y no 
precisamente en medios ATL. 
En una de las cátedras del profesor Pedro Aires, Senior Strategic Planner de Sony Music 
Entertainment, se analizaron los diferentes pasos a seguir para obtener una buena 
publicidad no convencional para las marcas. Comenzando por la creación de una estrategia 
de contacto que consistía en estrategia de notoriedad e imagen, estrategia de generación de 
interesados y estrategia de captación. Al final la esencia es la misma, lo diferente es la 
manera en la que el mensaje llega teniendo en cuenta que todo comunica desde un 
Retail,Brand Experience, acciones digitales, P.R, el producto y demás. 
Las nuevas reglas de la publicidad no convencional deben emerger de una marca a la cual 
le gusten los riesgos, le guste crear disrupción en el mercado. Entre las reglas de oro se 
puede encontrar: La relevancia cultural, la creación de conversaciones que generen 
interacción por parte de los consumidores, las relaciones públicas que se convierten en pilar 
de muchas marcas para su buen manejo de imagen, el retail es branding, las ideas dictan los 
medios, no los medios las ideas y para eso es indispensable un buen plan de medios que se 
adecue al formato que se desea utilizar.   
En la cátedra del señor Sergio Garcia de Strategist en Dommo creative sobre brief creativo, 
se analizó el uso del brief como pieza fundamental en la publicidad, es la herramienta más 
poderosa ya que esta es la que nos da toda la información necesaria para conocer el 
contexto de la marca y del consumidor. En este documento se podrá encontrar 
características, hallazgo, target y mucha más información relevante para que toda la 
campaña sea lo más efectiva posible. 
En el brief se encuentra el Insight que es una de las piezas fundamentales para deducir la 
creatividad que se usará para la comunicación de la campaña, el publicista encargado de 
encontrar este Insight tiene que siempre tener en cuenta que es más que un comportamiento 
una razón de ser con respecto a una marca. Para intentar definir el concepto de Insight 
primero se debe advertir que este no es un hecho o una acción, se puede analizar como el 
trasfondo de una acción o el detonante. 
Para profundizar más en el descubrimiento del Insight se manejan varias herramientas, se 
encuentran los safaris de Insight el cual consiste en salir a la calle y detectar 
comportamientos de la gente frente a ciertas actitudes relacionadas con la marca que se está 
manejando, aunque algunas veces podemos encontrar o hallar Insight que no estén 
relacionados con nuestra marca, pero se puede solucionar eso con una buena creatividad. 
Otra herramienta para encontrarlo es el social listening, el cual consiste en hacer un análisis 
profundo en internet acerca de los comentarios y opiniones de la gente los cuales nos dan 
información relevante de las actitudes frente a la marca y de ahí sacar el Insight. 
Ya que se explicó brevemente cómo podemos definir y encontrar un Insight, explicaremos 
cuál es su uso en la estrategia de comunicación, al entender que es la razón de ser del 
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comportamiento de las personas frente a la marca, se puede usar como detonante de la 
creatividad, se va a usar como la unión entre la marca y el consumidor, es el punto de 
contacto donde el consumidor se va sentir identificado y la comunicación va a ser relevante 
para él. Para ejemplificar el uso del Insight se analizará la marca Starbucks donde el uso del 
Insight es pieza fundamental de su compañía. Ya que ellos se dieron cuenta que sus 
consumidores más que un café o más que un pastel, buscan un espacio de tranquilidad y de 
pausa en su día a día en la cual el café sea la excusa, al entender esto adecuaron sus 
negocios y su personal para brindar esta experiencia y lograr una comunicación que no va 
solo por parte de la publicidad tradicional si no de la experiencia generada en el punto de 
venta. 
De esta forma se puede ver como el buen manejo del brief y del Insight puede llegar a 
generar estrategias no convencionales a las cuales el consumidor puede reaccionar de la 
manera la cual se espera y acoger una marca a su estilo de vida. Otro factor para tener en 
cuenta en el manejo del brief, es el descubrimiento de tendencias e innovaciones ya que al 
entenderlas y apegarse a ellas puede tener aún mayor relevancia la comunicación. 
El uso de tendencias en las campañas puede hacer una gran diferencia entre pasar por el ojo 
del consumidor y no detonar nada dentro de él, a tener una gran relevancia ya que 
entendemos que lo que estamos usando como tendencia tiene una gran acogida por el 
público. Para entender mejor las tendencias son todos estos comportamientos que la gente 
está adoptando en su día a día y se están poniendo cada día más de moda al punto en que 
todas las marcas quieren pegar las tendencias a sus productos. 
Últimamente se han visto crecer tendencias como el fitness de forma indiscutible y 
podemos analizar como muchas marcas han nacido y crecido gracias al uso correcto de esta 
tendencia. Como ejemplo se observó la marca Burger King la cual unió una tendencia a su 
marca de hamburguesas usando la libertad que hoy tienen las personas LGBTI usando una 
hamburguesa con los colores de la bandera gay que sabía exactamente igual a su 
hamburguesa más famosa, demostrando así que todos somos iguales y generando un 
contenido y un ruido inmenso para la marca. El uso de medios digitales favorece mucho 
este tipo de estrategias ya que como es una tendencia que la gente está adoptando se 
identifican con ella y son afines al contenido que se genera, de esta forma el consumidor 
muchas veces va a masificar nuestro mensaje de forma natural y sin gastar mucho en 
amplificación del mensaje. 
Para analizar un poco más las herramientas digitales que tenemos a nuestro favor dentro del 
uso de las tendencias, se comentaba que en los países europeos la red social Facebook solo 
era usada por personas mayores y que los jóvenes cada día la usaban menos al punto de que 
ya no era un canal fiable para comunicar al target joven. Si se analiza la tendencia europea 
que son países que tienen un recorrido más adelantado en cuanto avance y desarrollo 
cultural, la tendencia muestra que un país como Colombia esta red social también se está 
dejando de usar por el público joven, lo que indica que si se realiza una campaña digital el 
uso de esta red social no va a generar mayor relevancia en los jóvenes.  
El análisis de las tendencias y las innovaciones permiten estar un paso adelante del nuevo 
contenido generando una comunicación más natural para los consumidores, de esta forma 
se puede generar mayor enganche simplemente analizando bien el contexto de la categoría 
y a dónde van los gustos y preferencias de la sociedad. Con los avances que la facilidad que 
se tiene hoy en día podemos generar formas de comunicación que antes no se poseían, 
podemos ver maneras disruptivas de comunicación, como la realidad aumentada que ha 
venido creciendo con gran rapidez y se ha visto aplicada para la publicidad en muchos 
casos como vallas vivas o fachadas de edificios para transmitir mensajes. 
De estas formas disruptivas de comunicación se puede generar estrategias de contenidos, en 
una sociedad donde gasta cerca de 4 – 5 horas diarias mirando su celular en promedio. Las 
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marcas vienen entendiendo este hecho y han gastado gran parte de sus esfuerzos en generar 
contenidos relevantes donde se vean involucradas las marcas, pero ¿cómo lograr esto? Para 
lograr un contenido relevante se necesite como ya se ha mencionado antes una buena 
creación de brief, si se maneja muy bien este elemento dentro de la estrategia podemos 
tener claro los puntos de contacto, las preferencias, los gustos de un target y así poder crear 
un contenido que llame a una acción, detone o inspire a nuestra audiencia. 
Dejando claro que las estrategias de contenidos no son solo crear post de Instagram o 
Facebook, es como a través de los canales digitales y sus usos puedes reforzar una idea 
creativa que se ha venido planteando desde el brief y el descubrimiento de Insight. Y poder 
sacar el mejor provecho a cada red social y cada publicación que se haga.  
 
CONCLUSIÓN 
 
El brief en la publicidad y el trabajo del planner con respecto a las formas de comunicación 
no convencionales están muy vinculados por el análisis que este tiene detrás, para sacar una 
pieza creativa no solo consiste en volarse la cabeza pensando cosas que jamás se han 
creado o dicho si no consiste en entender lo que va a sorprender a tu público y en qué 
momento le va a sorprender. Por lo cual entender muy bien al consumidor ha generado que 
las personas lleguen a sentir vínculos emocionales con ellas y de esta forma generar valor 
de marca. Entre más pura y única sea la esencia de una marca mayor valor tendrá para los 
consumidores, hoy en día la manera de consumo ha cambiado junto con la adaptación a los 
diferentes formatos publicitarios que logran que los mensajes sean recibidos de una manera 
más experiencial y aceptada con resultados como mayor interacción y participación entre el 
vínculo de marca-consumidor. La publicidad no convencional se convirtió en una tendencia 
que pocas marcas se arriesgan a seguir pero que al momento de hacerlo bajo una estrategia 
de comunicación indicada, no solo cumple con los objetivos sino que genera impactos 
emocionales en la mente del consumidor que posteriormente puede convertirse en 
posicionamiento para la marca, fidelización , TOH y demás. 
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RESUMEN 
 
Este artículo busca conceptualizar el panorama publicitario actual frente a la generación de 
estrategias creativas y el papel del planner dentro de estas, para luego así proponer un 
modelo de claves y procesos que ayude a la creación de estrategias efectivas para el alcance 
de diferentes objetivos de comunicación, pues como más adelante se evidenciará los 
cambios en la sociedad han venido afectando el ejercer publicitario, de modo que la forma 
de llevar acabo la profesión también se ha visto afectada. Por otro lado, este artículo busca 
reafirmar la importancia del papel del planner dentro del ejercicio publicitario, resaltando 
su transversalidad e involucramiento durante todo el proceso estratégico y creativo. 
 
Palabras clave: Planner, planificación estratégica, estrategia creativa, efectividad, 
innovación, engagement. 
 
Abstract 
 
This article seeks to conceptualize the current advertising panorama against the generation 
of creative strategies and the role of the planner within these, and then propose a model of 
keys and processes that help the creation of effective strategies for the achievement of 
different communication objectives. Because as will be shown later changes in society have 
been affecting the publicity, so that the way to carry out the profession has also been 
affected. On the other hand, this article seeks to reaffirm the importance of the role of the 
planner in the advertising exercise, highlighting its transversality and involvement 
throughout the strategic and creative process. 
 
Keywords: Planner, strategic planning, creative strategy, effectiveness, innovation, 
engagement. 
 
 
INTRODUCCIÓN 
 
Con el paso del tiempo el ejercicio publicitario ha venido interactuando con fuertes 
cambios tanto en Colombia como a nivel mundial. Esto se puede evidenciar con el golpe 
tecnológico que trajo el siglo XXI cambiando de manera drástica las plataformas y los 
medios que se usan a la hora de transmitir un mensaje a las diferentes audiencias, por la 
tanto internamente las agencias se han tenido que reajustar o transformar desde su 
protocolo hasta incluso el personal envuelto en la generación de estrategias efectivas para 
los diferentes clientes; no obstante estos cambios han representado ciertas ventajas para 
quien ejerce la profesión ya que ahora las herramientas de segmentación y conocimiento 
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del target se han ampliado a tal punto que se logra identificar aquellos momentos claves en 
los que el mensaje publicitario puede llegar a tener mejores impactos en las personas.  
Generar estrategias efectivas ha sido una de las tareas fundamentales y casi que 
reglamentarias de las cuales quien ejerce la labor publicitaria debe cumplir, es de suma 
importancia para los anunciantes impactar al consumidor de manera efectiva y generar 
ventas, es así como el proceso de generar campañas se convierte en una tarea retadora la 
cual impulsa a perfeccionar los procesos y tomar ventaja de las herramientas con las que 
actualmente contamos como publicistas, el resultado de esto surge en el rol del planner 
dentro de las agencias y grupos de publicistas que luchan por cumplir con los objetivos del 
anunciante diseñando de manera puntual lo que se puede definir como estrategias efectivas. 
El rol del planner ha venido tomando fuerza con el paso del tiempo ya que la 
implementación de éste permite mejorar la labor publicitaria y ayuda a alcanzar los 
objetivos trazados por el cliente con mayor acierto. Dentro de la agencia quien ocupa el 
lugar de planner deber ser el encargado de hacer una detallada investigación sobre todos los 
puntos claves a tener en cuenta para el desarrollo de cada campaña, es aquí donde se ve 
envuelto otro de los tópicos  de los que tanto se habla en el campo publicitario, el brief. 
Como planner es de suprema importancia el conocimiento completo de este documento y 
de toda la información que este sugiera, ya que teniendo esto como base los demás pasos a 
seguir se pueden lograr de una manera más orgánica, el objetivo de esto es que dentro del 
brief se encuentre lo verdaderamente importante para el desarrollo efectivo de la campaña.  
Continuando, otro de los temas importantes dentro el desarrollo de una campaña es 
evidentemente el proceso creativo, momento en el cual se plantean soluciones diferentes y 
llamativas que logren captar la atención del target al cual se dirigen, todo esto como 
resultado de una excelente recolección y depuración de información que sugiere el brief y 
que tiene por tarea el planner; a través de un buen brief la agencia puede aportar valor a sus 
clientes, inspirar y así mismo guiar al departamento de creativos para aportar valor a la 
campaña. Con todo lo dicho es pertinente señalar la importancia de los procesos de 
innovación los cuales van entrelazados con la labor tanto del planner como del creativo. 
 
El concepto de innovación, así como el de planner, ha venido tomando fuerza con el paso 
de tiempo y principalmente los últimos años, debido a que a diario las audiencias están 
recibiendo cada vez más información dando como resultado no solo una fuerte saturación, 
sino una pérdida de la confianza y la atención por parte de la audiencia, es así como se ha 
planteado como solución generar campañas disruptivas, con ideas frescas, que salgan de lo 
común y reconecten con el target. Por esta razón y por todo lo anteriormente planteado es 
que este artículo tiene como propósito dar respuesta al siguiente interrogante: ¿Cómo 
conectar los procesos de planeación y creatividad en el ejercicio publicitario para así 
generar campañas exitosas?, para luego así generar un modelo que plantee una ayuda 
teórica a la generación de campañas publicitarias efectivas. 
 
Para el correcto desarrollo del anterior interrogante es preciso plantear tres objetivos 
puntuales, los cuales se tratarán a lo largo de este artículo y dar así una respuesta eficaz, en 
primer lugar es pertinente conceptual los procesos y conceptos involucrados en la 
generación de campañas publicitarias actualmente, es decir abordar la importancia del 
planner, el engagement y la innovación además de los fases estratégica y creativa, en 
segundo lugar se plantea describir el panorama nacional frente a la importancia del papel 
del planner y la innovación en escenarios como las agencias de publicidad, y así finalmente 
sugerir un modelo con momentos claves para el desarrollo de estrategias efectivas e 
innovadoras. 
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MARCO TEÓRICO 
 
La planeación 
 
El proceso de planeación estratégica, como ya es sabido, lo lidera y lleva a cabo el personal 
perteneciente al área de planning, desde allí el planner inicia un proceso de investigación y 
depuración de la información dando así paso al equipo creativo para realizar su trabajo. 
Con el paso del tiempo la importancia de este rol se ha venido acrecentando en respuesta a 
lanecesidad de lograr captar la atención de las audiencias y generar así un diferencial dentro 
del mar de información al que los usuarios están expuestos. 
Para hablar de la importancia del papel que desarrolla el planner dentro de una agencia de 
publicidad, es necesario primero dejar en claro qué es exactamente lo que este concepto 
refiere y cómo se aplica en el diario ejercer de la profesión, Ayestarán, Rangel y Morillas 
(2012) plantean que el papel del planner consiste en ayudar a los creativos a dar con ideas 
genuinas, que sorprendan y que resulten relevantes para los consumidores, de modo que 
este debe ser capaz de procesar la información para así definir el problema del cliente, 
inspirar alequipo creativo. 
Un elemento a tener en cuenta a la hora de desempeñar el papel del planner es la capacidad 
de anticipación, ya que solo así podrá desempeñarse como un verdadero estratega. La 
planificación estratégica como concepto aplicado resulta ser exactamente todo aquello que 
dentro de una agencia publicitaria se debe realizar actualmente, proceso llevado a cabo 
evidentemente y de manera principal por el personal de planeación.  
 
‘Esta actividad es aquella que incluye los análisis de diagnóstico, la introducción de 
técnicas de proyección en la toma de decisiones y la forma de ordenar de manera racional 
lasacciones que se han de llevar a cabo para obtener o llegar a los objetivos previstos.’ 
(Soler 2011, pp 123). 
 
Entonces, el rol del planner resulta ser parte fundamental de la columna vertebral que 
soportade manera consistente el proceso y resultado final de cada campaña, dando a 
entender que la labor del planner supone tener en cuenta todas las posibilidades y 
variaciones que lleguen a afectar la campaña dentro de sus diferentes fases, resaltando de 
nuevo lo anteriormente enunciado y es su capacidad de anticipación; ahora bien, un 
excelente planner debe, además, permanecer en un constante cuestionamiento y de este 
modo será capaz de dar soluciones nuevas generando la estrategia más adecuada para cada 
marca o producto. 
 
Dejando oclaro lo que supone el desempeño como planner dentro de una agencia, es 
pertinente señalar lo que  
 
“Habitualmente el planner tiene el papel de conocer todas las respuestas del universo, 
nada más lejos de la realidad, todo lo contrario, elplanner debe preguntar y preguntar 
hasta encontrar la pregunta correcta, sólo así, inspirarála respuesta correcta”. plantea 
(Llorente 2017, pp 14). 
 
Hay quienes suelen decir que la tarea del planner consiste es desarrollar un papel de 
investigador dando respuesta a todas aquellas dudas que surgen en el proceso estratégico y 
creativo, sin embargo su desempeño va más allá de eso, un planner representa la voz del 
consumidor dentro del equipo creativo, es quien conoce y da las pautassobre lo que el 
consumidor requiere. 
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En síntesis, en el ejercicio publicitario el rol del planner es uno de los más retantes y 
complejos de desempeñar, supone un amplio conocimiento del mercado, el anunciante, las 
tendencias, pero sobre todo de los usuarios; un planner es quien con su conocimiento base 
da las pautas para enamorar al cliente, impulsa el enfoque estratégico en el desarrollo de las 
campañas, inspira al equipo creativo a generar ideas novedosas, proyecta y plantea planes 
de acción para luego así generar ventas e incluso una fidelización de los usuarios. 
 
El proceso creativo 
 
La fase creativa, siendo uno de los puntos críticos dentro de la tarea de generar una 
campaña publicitaria, es el lugar donde se da libertad a la imaginación para dar respuestas 
novedosas a los problemas establecidos por el anunciante, como se planteó desde un 
principio, los procesos empleados en la actividad publicitaria han venido sufriendo 
diferentes cambios y crisis, el internet y la era de la información han causado que los 
contenidos pierdan relevancia por tal razón se torna cada vez más difícil generar ideas 
disruptivas que sobresalgan entre las demás. 
 
‘La creatividad referida a la publicidad parece perder la fuerza quetenía en el pasado, muy 
al contrario de lo que está ocurriendo cuando se aplica a otras áreas donde este término 
ha conseguido relevancia al asociarse a significados como innovación y emprendimiento’ 
(Perlado, 2015, pp 45). 
 
Mientras el término de creatividad toma fuerzas en diferentes áreas de desempeño, parece 
que en el campo publicitario este está en crisis, pues como ya se ha comentado todo apunta 
a que con el tiempo sea cada vez más difícil generar ideas frescas, potentes y capaces de 
conquistar al usuario de modo que su atención recaiga sobre el objetivo final, las marcas. 
 
Dentro del proceso creativo existe la estrategia creativa, la cual consiste en cierta serie de 
pasos con los cuales parece ser más fácil la generación de ideas novedosas, estos procesos, 
aunque metódicos, son los que han hecho que al día de hoy a quienes ejercemos la labor 
publicitaria nos sea posible hallar insights con los cuales se dé paso a conectar con un target 
específico, del mismo modo, como lo comenta Navarro (2014), las estrategias creativas 
tienen utilidad en momentos como la lectura y comprensión del brief, lugar en el que por su 
puesto tiene cabida el papel del planner, en conjunto es posible la detección de caminos 
posibles por los cuales sea más efectiva la emisión del mensaje. 
 
Ahora bien, es posible recalcar que “la posición del planner es entendida como una figura 
transversal, que debe estar en contacto con todos los profesionales dedicados a un mismo 
cliente para mantener la cohesión en todo el proceso” Fanjul, González y Oñate (2018), 
pues solo de este modo, y especialmente en el proceso creativo, se garantiza que los 
resultados de las campañas sean casos de éxito, así existirá quien tenga un conocimiento 
certero de todos los aspectos involucrados en la generación de la estrategia. 
 
La innovación 
 
Como se ha venido expresando, es extremadamente drástico el cambio al que la publicidad 
se ha tenido que enfrentar actualmente con los cambios globales que ha traído la sociedad. 
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“La publicidad va muy deprisa. Tanto que, a veces, ciertas marcas no saben cómo 
adaptarse a las nuevas demandas de contenidos por parte del público. La publicidad, per 
sé, la que no engancha ni despierta ningún tipo de emoción o curiosidad en el usuario ha 
perdido interés y, lo que es peor, eficacia” (Piquer 2017, pp 67). 
 
El desinterés por la publicidad, la falta de confianza y otros factores son los que han hecho 
que el juego se replantee completamente, tanto así que un nuevo término se ha venido 
añadiendo a nuestro lenguaje habitual, la innovación. La generación de nuevas estrategias, 
la búsqueda por la atención de la audiencia, el replanteamiento de los planes de acción, 
todo esto corresponde a la respuesta de un hecho notorio a nivel global y es el cambio de 
generaciones y de era; vivimos en una época de tecnología y de fácil alcance a la 
información, vivimos en la era de la manipulación del contenido, en la época en la que 
transmitir un mensaje publicitario supone cada vez un reto más grande. 
De acuerdo a Papí-Gálvez (2015) no toda adaptación es innovación, para ello el cambio 
debe ser significativo. Un hecho es considerado innovador únicamente cuando: 
 
1. Se lanza al mercado un nuevo producto. 
2. constantemente se hacen diversas mejoras. 
3. Los procesos informaticos son excelentes para cambios. 
4. En la comercializacion también hay mejoras del proceso. 
 
Y es que es precisamente esto lo que se ha venido replanteando en la labor publicitaria, el 
publicista ya no se enfoca únicamente en la generación de ideas frescas y diferentes, sino 
que ahora le suma a su labor la propuesta de cambios en el producto, generación de 
experiencias, replanteamiento de distribución, nuevas opciones de estrategias que logran 
cumplir con los objetivos establecidos por los anunciantes, porque cada vez se torna más 
difícil ganar participación en los mercados y generar un diferencial. 
“la comunicación quereduce el concepto a un claim de campaña ingenioso, a un contenido 
que subraya una obviedad de la marca, un doloroso slogan lleno de falsa emoción o un 
llamativo spot imponiendo aspiraciones vacías. El valor del concepto se torna tan 
importante como la trama o el argumento lo es a cualquier contenido de ficción: desde una 
novela a una serie de TV. En definitiva el concepto es la premisa que permite construir un 
storytelling creativo, auténtico y relevante para la marca, sus ventas y público. 
Imprescindible para contar una buena historia de marca, para innovar’ (Enríquez 2016, 
pp 67). 
 
 
El engagement 
 
Al referirse a los términos de innovación y efectividad es preciso también añadir el 
concepto de engagement, el cual según Sonia Alber (2016) se refiere a aquello que 
conocemos como el “encantamiento” del espectador, es decir que la comunicación 
publicitaria ha de ser capaz de atraer los sentidos del destinatario e inspirar una respuesta 
favorable en este, sin embargo esto no siempre es tan fácil como se esperaría que fuera, 
pues encontrar el modo y el momento exacto para lograrlo requiere un grado de 
complejidad. 
 
Partiendo de la idea del cambio que supuso el internet y diferentes mejoras tecnológicas en 
el juego publicitario, y como lo exponen. 
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“La evolución que esta sufriendo la publicidad actual, nuevos medios, estrategias 
innovadoras, mejor capacidad de medición, también se aprecia en la creación de nuevos 
métodos de crear engagement.” Las empresas han comprendido la necesidad de ganar 
credibilidad y de aceptar el nuevo rol de la comunicación, y han apostado por los medios 
no convencionales, incluyendo el mismo consumidor y la calle en sus estrategias, y 
generando conversación con estos para lograr engagement. La integración de áreas del 
marketing, las nuevas herramientas de comunicación, innovacióny planificación 
estratégica, son tendencias en la necesaria y nueva conexión con el consumidor” 
(Carretero y Rangel 2017, pp 112) 
 
METODOLOGÍA 
 
Por medio de este artículo se busca entender y definir las claves o procesos puntuales para 
el desarrollo de campañas efectivas dentro del ejercicio publicitario, teniendo como eje 
principal el involucramiento del talento creativo y de planificación en la tarea de generar 
estrategias innovadoras para las diferentes campañas publicitarias; de manera que el tipo de 
investigación empleado es netamente cualitativo en el cual se tiene como objetivo la 
construcción de conocimiento por medio de una recolección de información para 
posteriormente realizar una interpretación de sus significados. 
Como consecuencia de la aplicación cualitativa de la investigación es pertinente realizar un 
enfoque interpretativo, en el cual se pretende entender los diferentes puntos de vista de 
ciertos postulados para la construcción de una sola teoría, es decir se validan, apelan o 
discuten las diferentes posturas con el propósito de la construcción de conocimiento; para 
llevar a cabo lo anteriormente expuesto fue necesario plantear el desarrollo de la 
investigación en tres fases. 
En principio por medio de una recopilación documental se realizó la revisión de los 
momentos y conceptos claves en la generación de estrategias, donde el objeto final era dar 
cuenta de la importancia de estos y dar paso a una segunda fase en la cual se plantea la 
situación nacional actual tanto de planners como de creativos en el ámbito publicitario 
teniendo como base los datos adquiridos anteriormente, y así finalizar con una propuesta de 
modelo con ciertas claves para el desarrollo de campañas efectivas e innovadoras que 
logren resaltar dentro del mar de información al cual las audiencias están expuestas, 
alcanzando así cumplir con los objetivos del anunciante. 
 
 
RESULTADOS 
 
Es evidente que el panorama actual de la publicidad no está completamente estable o 
perfectamente definido, como fué posible evidenciarlo con la revisión teórica, el paso del 
tiempo y los cambios en el mercado han supuesto también ciertas modificaciones dentro del 
juego publicitario, una de ellas es la relevancia de la investigación y con esta el papel del 
planner, del mismo modo el espacio creativo se ha visto afectado en la medida en que las 
ideas ya no parecen ser suficiente, la audiencia cada vez es más selectiva con el contenido 
que consumen y poco a poco se alejan más de las marcas, lograr una reconexión es 
actualmente una labor retadora. 
En el panorama Colombiano es posible identificar además una problemática y es el atraso 
en los cambios a nivel estructural y productivo en el ejercer publicitario, los contenidos que 
se ponen al aire no suelen ser del todo innovadores y tampoco propositivos, esto se 
evidencia en categorías como las de productos para el aseo personal o del hogar, donde la 
mayor preocupación parece ser el mostrar los componentes del producto o la maravillosa 
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efectividad que este posee, generar un concepto creativo para estas campañas resulta ser 
innecesario cuando aparentemente ya hay un formato establecido para este tipo de 
comunicación; vivimos acomodados en un molde de comunicación que parece ser efectivo 
pero a decir verdad las audiencias poco a poco se cansan de estos; el uso de los mismos 
formatos, lenguaje y narrativa llegan incluso a hacer que en el mercado sean varias las 
marcas con el mismo modelo de comunicación. 
Ahora bien, como uno de los principales objetivos de este artículo es plantear un modelo 
con claves y procesos para la generación de estrategias eficaces, podemos evidenciarlo a 
continuación: 
Tres de los pilares desarrollados en esta investigación fueron, el papel del planner, el 
equipo creativo y la generación de innovaciones en pro de establecer un diferencial, es 
entonces como ahora, después de tener conocimiento de estos, es necesario realizar un 
cruce y sobre todo un desarrollo eficaz de cada uno; en primer lugar está la labor de los 
agentes de planeación, el planner, quienes preferiblemente deben estar presentes durante 
todo eldesarrollo de cada campaña, pues son ellos quienes cuentan con la capacidad de 
entender el entorno y evaluar las diferentes propuestas creativas para el desarrollo 
estratégico a los requerimientos del anunciante. 
 
- La planeación 
 
En este primer instante es importante desarrollar los interrogantes qué es lo que las marca 
debería decir, por qué debería decirlo y por último para quién, en relación al mensaje que se 
desea transmitir, lo que se debe comunicar; ahondando de manera detallada en estos 3 
aspectos es posible establecer el mensaje clave y una idea clara de los lineamientos a seguir 
para el desarrollo de la estrategia creativa. 
 
- La creatividad 
 
En segunda medida se sugiere abordar la fase de la creatividad en la cual la idea principal 
es encontrar la manera más efectiva en la cual se harán las transmisión del mensaje 
establecido por el planner desde el proceso anterior, de modo que con los estudios del target 
y el mercado se logren generar ideas innovadoras que impacten y logren los resultados 
esperados. Como lo muestra la gráfica es importante responder qué, por qué y cómo voy a 
comunicar el mensaje, ya que al tener claras estas respuestas el proceso de generación de 
ideas puede llegar a ser más orgánico. 
 
- La innovación 
 
Como el objetivo final siempre es generar engagement con los usuarios, es importante 
hacer que las ideas creativas sean innovadoras y capten de manera fácil la atención de los 
mercados, de modo que como lo sugiere el modelo, es importante preguntarse qué se puede 
hacer diferente, por qué se quiere hacer diferente, y finalmente cómo hacer que la estrategia 
global sea innovadora, llegando así a encontrar un diferencial para la campaña y para la 
marca que la haga resaltar dentro de su categoría. 
 
CONCLUSIONES 
 
Como resultado de la recolección de información se logra evidenciar que la publicidad 
como ejercicio es tan cambiante como el mercado y las audiencias, como publicistas 
profesionales se debe estar sujetos a aquellas variaciones que ocurran socialmente por 
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diferentes factores,evidencia de esto es la influencia de la llegada de la era del internet la 
cual hizo que el   modelo de generación de estrategias sufriera cambios en su estructura y 
así ser efectivo nuevamente, de modo que como publicistas es necesario también ser 
visionarios y prever los cambios venideros para que el impacto de estos no frene el que 
hacer, sino que lo enriquezca y tomar ventaja de estos. 
Ahora bien, es importante resaltar a modo de conclusión la importancia que posee el papel 
del planner dentro de una agencia de publicidad, pues es él quien cuenta con la 
responsabilidad de conocer detalladamente las audiencias y ser la voz de éstas dentro del 
ejercicio estratégico, pues de lo contrario las estrategias no contarían con el valor necesario 
para impactar a las audiencias y generar engagement; así mismo, dentro del proceso de 
generación de una campaña es de suprema importancia el rol del planner, ya que por su 
transversalidad es únicamente él quien tiene un conocimiento completo de todo aquello que 
afecta al desarrollo de esta. 
Finalmente, cabe retomar el tema de la inclusión de la innovación como concepto clave en 
la generación de estrategias ya que de este modo se logra dar un alcance efectivo a los 
objetivos propuestos por el cliente, pues como se evidenció, las audiencias actualmente 
están completamente saturadas de información y lograr captar segundos de su atención 
puede llegar a ser realmente rudo; en últimas, dentro de todo el proceso publicitario es 
importante tener en cuenta los 3 momentos sugeridos por el modelo propuesto -planeación, 
creatividad e innovación- y desarrollar de manera puntual cada interrogante, teniendo esto 
como base, la generación de estrategias eficaces se efectuará de una manera más orgánica y 
efectiva. 
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El planner y las agencias: el matrimonio de la publicidad que nunca tendrá un fin 
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RESUMEN 
 
 
Esta investigación realizada en la Escuela de Publicidad de la Universidad Sergio Arboleda, 
es proceso de revisión bibliográfica que nace de la necesidad de resaltar la importancia 
sobre la planificación estratégica, de manera más específica, de la persona encargada de 
llevar este proceso a cabo, el planner y la magnitud que implica su participación dentro de 
los procesos creativos dentro de las agencias, con la finalidad de aumentar la información 
sobre este tema en Colombia. 
 
Palabras clave: Planificación estratégica, consumidores, estrategia, investigación, 
integridad. 
 
Abstract 
 
This research, carried out at the School of Publicity of the Sergio Arboleda University, is a 
bibliographic review process that arises from the need to highlight the importance of 
strategic planning, in a more specific way, of the person in charge of carrying out this 
process, the planner and the magnitude that implies their participation within the creative 
processes within the agencies, in order to increase the information on this subject in 
Colombia. 
 
Key words: Strategic planning, consumers, strategy, research, integrity. 
 
INTRODUCCIÓN 
 
 “El pensamiento estratégico es necesario en la publicidad igual que lo es en la 
creatividad.” (Gem Romero, 2017, pp 56). Presentando el libro del reconocido publicista y 
planner español.  “La magia del planner: Cómo la planificación estratégica puede 
potenciar la comunicación persuasiva”.  (Antón Álvarez).  
 
Es una frase que encierra todo lo que abarca lo que hoy en día se conoce como el planning, 
usar la estrategia como base de una campaña para dar los mejores resultados,  “incorpora 
al consumidor como elemento clave a tener en cuenta por el equipo creativo de la empresa 
publicitaria para el desarrollo de una campaña exitosa”. (García Guardia, 2012) 
 
A pesar de su importancia en la actualidad, el término no estuvo siempre en el campo 
publicitario, fueron Stephen King y Stanley Pollitt los creadores de lo que hoy se conoce 
como el Planning, no trabajaban juntos “...pero sus mentes agudas y cuestionadoras 
provocaron un cambio completo en la forma en que las agencias de todo el mundo 
manejaban sus negocios.” (Campaing, 2012), a partir de su análisis en el proceso creativo, 
llegaron a los mismos pensamientos alrededor de los años 60 en Estados Unidos. 
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Entonces, explica Antón Álvarez en su libro, que ambos empezaron a tener dudas sobre 
este campo al ver que las agencias en las que trabajaban constaban de mucha información 
que a la hora de realizar las campañas no era tenida en cuenta y no se aplicaba con el fin de 
entender al público de manera más cercana. 
Por lo tanto, el problema nace a partir de que no se era consciente de las oportunidades que 
podría traer el uso correcto de la estrategia (y alguien encargado de emplearla 
correctamente) a la elaboración de campañas publicitarias, hoy en día se entiende que el 
mundo cambia constantemente, “pero lo que no ha cambiado es la necesidad de saber qué 
es lo que motiva a las personas a actuar de una manera u otra y a elegir una cosa en lugar de 
otra” (Kavounas Taylor, p.8, 2013), es exactamente lo que el planning, de la mano con la 
estrategia intenta hacer desde su aparición. 
Eventualmente la historia empieza en 1964, el primer personaje, Stephen King, trabajaba en 
J Walter Thompson, estaba preocupado por la gestión que hacía el departamento de 
marketing de la agencia. 
 
“Hacía falta un sistema para servir mejor al anunciante, en el que una persona preparada 
de manera especial hiciese una investigación sobre el consumidor y trabajara de igual a 
igual con el ejecutivo de cuentas.” (Sánchez Blanco, 2009, pp 78). 
 
A raíz de esto, crea el Target Plan o “T-Plan” lo define como un proyecto  
“enfocado en combinar la investigación sobre el consumidor y los insights para crear una 
publicidad más creativa y eficaz.” (Baskin – APG, 2008, pp 90) 
 
Por otro lado, en 1965 Stanley Pollitt de Boasse Massimi Pollitt (BMP), tenía las mismas 
preocupaciones sobre el mal uso de los datos y añadiendo que no existía un rol dentro de la 
agencia que realmente le diera interés al briefing y lo hiciera de la manera correcta. Para 
solucionar esto, decide juntar al encargado de cuentas con un especialista en investigación, 
que más adelante llamaría “Account Planner” quien se encargaría de dar los datos 
relevantes e importantes para la elaboración de un buen brief, por su sencillez y fácil 
aplicación en el mundo real, esta sería la primera muestra del desarrollo del papel del 
planner y por consiguiente de la planificación estratégica dentro de las agencias 
publicitarias. 
A partir de este momento en el cual aparece esta nueva figura (el planner) y se consolida en 
las agencias donde trabajaban estos dos personajes, con el tiempo, otras optan por seguir el 
ejemplo e incluir dentro de su personal al planner, todas querían tener uno que fuese 
partícipe del proceso creativo con el fin de obtener mejores resultados entendiendo a sus 
clientes y consumidores. Sin embargo, muchos directores empezaron a contratar personas 
casi de manera deliberada, sin tener muy claro qué tareas debía desarrollar, ni qué papel 
jugaba exactamente estando allí, se alcanzó a pensar en que sencillamente lo hacían por 
moda, seguir la corriente de quienes estaban siendo “exitosos” en aquel momento. 
A pesar de que esto se ve como un suceso negativo en cuanto a que las agencias no estaban 
explotando de manera correcta el potencial de esta nueva figura, éste fenómeno demostró 
que en el mundo de la publicidad se veía venir un cambio muy grande y que demostraba la 
importancia de tener a una persona encargada de realizar el proceso de la planificación 
estratégica. 
Aunque no exista un reglamento que explique cuáles son las tareas específicas de un 
planner dentro de la agencia, Álvarez (2017) hace énfasis en que es de suma importancia 
que se tenga un amplio conocimiento sobre el background de este tema, cómo surgió, según 
sus creadores y varios autores cuáles son las tareas básicas a desarrollar, y de ésta manera, 
adaptarlo a las necesidades y dinámicas de cada agencia. 



 
 

104 
 

Por lo tanto, el dilema surge en que al ser una temática relativamente nueva, son muy pocos 
los libros o textos que informan sobre esto, y si los hay son de varios años atrás, es decir, 
están poco actualizados, esto genera un desequilibrio ya que al no tener suficiente 
información, no se entiende la verdadera importancia de este personaje ni lo que realmente 
debe hacer y por consiguiente no es posible exigirle de manera correcta sus tareas, pues no 
se sabe cuáles son, lo que tiene como consecuencia un acto de “timidez” por parte de las 
agencias en donde es mejor no contratar a un planner . 
Por otra parte, en el caso de la industria en Colombia, fue hasta el año 2010 que la revista 
P&M decidió reunirse con planners de diferentes agencias del país para hablar sobre el 
tema, y en algún punto se encontró que: 
 
“Aunque en las agencias internacionales se habla de planeación estratégica desde hace 30 
años, en Colombia apenas se están definiendo el rol y la importancia del planner. Herman 
Rojas interviene para anotar que “la figura de planning no tiene una trayectoria 
importante y sólida. En los últimos siete o diez años, se ha visto un proceso de 
consolidación en la dinámica de planeación en las agencias”. Los publicistas nacionales 
se han visto en la obligación de adaptarse a esta figura de manera intuitiva pues “nosotros 
no tuvimos un proceso de creación formal del departamento de planning, cada agencia ha 
venido haciendo lo que mejor ha podido”, (Pollard, M. (2017)., pp 245). 
 
De manera que esto evidencia una problemática, la cual es que el país presenta un alto nivel 
de desconocimiento frente al tema, lo que genera miopía en el ámbito profesional y se 
pierde de vista todo el panorama de oportunidades, ventajas y orden dentro de las agencias 
junto con sus procesos creativos; lo que lleva a cuestionar si ¿se puede pensar en la 
actualidad en una agencia sin un planner dentro del proceso creativo? 
Por consiguiente, por medio de este artículo se busca enseñar en el ámbito educativo y 
profesional de la publicidad en Colombia, sobre aquellas características que no le pueden 
faltar al planner y que lo hacen esa figura indispensable dentro de una agencia, las cuales se 
han ido consolidando a través del tiempo bajo la experiencia y opinión de figuras 
importantes dentro del mundo publicitario. 
 
MARCO TEÓRICO 
 
El planner no sólo debe investigar, esto abarca más cosas, es una persona que necesita unir 
la estrategia con la creatividad, por lo cual, debe buscar, preguntar, hacer, actuar e 
imaginar. 
 
La planificación estratégica: 
 
En primer lugar, es importante entender los roles que ocupa un planner dentro del proceso 
creativo en las agencias, no es posible hablar de este puesto sin mencionar la planificación 
estratégica, pues es la disciplina que dio lugar a que este puesto naciera en la publicidad. 
Por ejemplo, existen varios autores que se han enfocado en dar al mundo una definición de 
lo que es esta disciplina, John Steel un ahora reconocido director de planificación en la 
agencia WPP, en su libro “Thruth, Lies & Advertising” cuenta su primera experiencia de 
acercamiento al planning, tuvo la oportunidad de hablar con Chris Cowpe, el planner de la 
agencia BMP quien le definió la Planificación Estratégica como “... la disciplina que trae al 
consumidor al proceso de desarrollar la publicidad. Para ser realmente efectiva, la 
publicidad debe ser distintiva y relevante” (Cowpe, 1998, p. 36). 
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A partir de esto, se entiende que la planificación estratégica se centra en tener un 
conocimiento a profundidad de los consumidores y de la marcas por medio de las 
experiencias que se obtienen con la investigación, al mismo tiempo, tiene la capacidad de 
aplicar este conocimiento al negocio, es lo que expresa la Account Planning Group (APG) 
sobre el papel que cumple esta disciplina, y expresa su importancia al aclarar que la unión 
de estas dos ventajas es que  “El núcleo de este trabajo reside en la necesidad de entender 
al consumidor/cliente y a la marca con el objetivo de descubrir un insight poderoso para 
utilizarlo en la comunicación” (García Guardia, M.L., 2012, pp 45) 
 
De una manera más resumida y actual, Juan Izasa (2011), el vicepresidente del 
departamento de planificación estratégica en DDB México, define esta actividad como 
“Hacer la idea creativa más grande, más impactante y más acertada.” es decir, abrirse a 
nuevos panoramas para extender el lugar que se le está dando a la creatividad para llegar a 
un punto más preciso. 
Como resultado, todas estas definiciones de lo que es la planificación estratégica 
demuestran que la tarea que tiene el planner al realizar este proceso es de vital importancia, 
en resumen  busca incorporar al consumidor dentro del proceso creativo a través de una 
serie de análisis e investigaciones, sacando provecho de los insights que se encuentran 
durante el desarrollo, lo que trae al proceso nuevas prácticas y valores usados para obtener 
mejores resultados y realizar una publicidad más eficaz, demostrando la integridad que 
aporta al ser un apoyo para el equipo creativo y en general en todo el proceso. 
 
El planner trabajando con el briefing 
 
Es aquí donde los conceptos y tareas se empiezan a unir, “En la agencia publicitaria, el 
planner es el cometido específico de escribir plan estratégico (brief) que acuerdan y firman 
la agencia y el cliente.” (Kavounas Taylor, p.14, 2013).  “El brief es el documento que 
servirá de base a todas las áreas y participantes de la agencia para crear la campaña que 
solucionará los problemas de comunicación de nuestros clientes” (Zayas, 2015). 
 Es un documento escrito muy puntual que establece los objetivos a lograr de una campaña, 
la mayoría de agencias trabajan bajo su propio esquema de brief, varía dependiendo del 
cliente o las necesidades de la campaña a realizar. 
Por ejemplo, Alice Kavounas realizó un libro llamado “Strategic Thinking” (2013) 
hablando exclusivamente de cada uno de los ítems que debe llevar un brief, los cuales son: 
Producto, objetivo, mercado objetivo (consumidores/target), estrategia (la manera como se 
va a alcanzar el objetivo. 
Por otro lado, Sergio García (2018), Strategic Planner de la agencia Dommo, hace 
específico énfasis en que “La creatividad de cualquier proceso comienza con el brief, si el 
brief no tiene la suficiente información, la campaña no dará resultados.” Es precisamente 
esta frase, la que resalta la importancia del papel del planner, como se dijo en la 
introducción de este artículo, el planner nace de la preocupación de Pollitt debido a que no 
se le estaba dando la importancia suficiente al desarrollo correcto del brief creativo, y 
específicamente creó esta figura (la del planner) para que utilizara todos sus conocimientos 
y características de investigador y conocedor del cliente para realizar un documento que se 
valiera de la información acertada sobre los consumidores, pudiendo aplicar de manera 
efectiva al proceso de creatividad. 
De esta manera, entra a jugar el papel de planner, no se puede quedar únicamente con lo 
que el cliente le ha dado, debe buscar la forma en que el brief aporte valor al proceso 
creativo, nuevamente Sergio García (2018) incentiva a que siempre que un brief se reciba, 
sea cuestionado de todas las maneras posibles, y si no incentiva a nuevos pensamientos (es 
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decir a la creatividad) hay que darle la vuelta para tener algo totalmente nuevo, sacar 
provecho de ese carácter investigativo para aportar nuevos datos que realmente sirvan para 
entender al consumidor y poder pensar como él mismo, para tener como resultado una 
campaña que genere cercanía. 
Como consecuencia, si no existe una persona que se encargue de tener un pensamiento que 
rompa con lo que ya se conoce, y no incita al equipo a pensar por fuera de lo estipulado, no 
se puede pensar en creatividad, como expresa Dan Watts “La estrategia es el 70% de la 
creatividad” (2013),  es por esta razón que no puede faltar el papel del planner y sus 
conocimientos de estrategia dentro de la construcción del brief, para lograr  una campaña 
que inspire, que emocione y que genere relevancia en los consumidores. 
  
La importancia de los insights y los consumidores 
 
A la hora de la verdad no se hacen las campañas para las marcas, se hacen para los 
consumidores “Hoy en día y cada vez más el consumidor adquiere protagonismo y para las 
marcas es una exigencia conocerle en profundidad para desarrollar una comunicación 
eficaz, conseguir mantener una relación y lealtad con la marca.” (Aánchez Blanco 2009). 
En la actualidad, no deja de ser así, al contrario, ahora el consumidor tiene mayor acceso a 
la información, gracias al avance tecnológico que éste vive, permitiéndole estar más cerca, 
y de la misma manera puede participar más con la marca, razón por la que hay que 
entenderle mejor y hablarle con mayor cercanía. 
Es en este punto en donde toda esa investigación exhaustiva que ha hecho el planner a 
partir de datos que le entrega el cliente y los consumidores, entra a jugar verdaderamente en 
el proceso estratégico y de creatividad en la agencia. Entonces, la mejor manera de entender 
a los consumidores es lograr llegar a sus “Insights”, en el mundo publicitario son un 
concepto que no tiene una única definición, por ejemplo, Rafael Forti de The Atomic 
Garden lo define como “Una gran verdad de la que la mayoría de nuestro target está de 
acuerdo” (2018). Mark Pollard los define como “Una verdad humana no hablada” que lleva 
a decir “¡Oh, es muy cierto! no lo había pensado de esa manera antes” (2017).  
Son entonces, descubrimientos de la cotidianidad de las personas, que están presentes en 
sus vidas, pero no se dan cuenta de aquello hasta que alguien lo menciona, que al sacarlos a 
la luz pueden generar una relación más íntima entre marca y consumidor, son la muestra de 
que realmente se quiere entender qué es lo que quieren y se les quiere dar precisamente eso. 
Desde otro punto de vista, hablando desde la perspectiva de los insights del consumidor 
frente a la marca, Julián Sacristan lo define como “Aquello que el consumidor sabe de la 
marca que ni siquiera nosotros conocemos de nuestra marca” y para encontrar esto sugiere 
que como planners “Debemos fijarnos en las cosas pequeñas e insignificantes para 
encontrar insights poderosos” (2018). 
En resumen, los insights son aquello que obliga al planner a ponerse en los zapatos de los 
consumidores para entender en primera persona lo que ellos quieren, lo que piensan sobre 
la marca y cómo esto se puede comunicar de una manera que ellos vean en ella a una 
persona que los entiende, los valora y quiere relacionarse con ellos, no simplemente 
venderles un producto, que a la final es lo que ahora busca la publicidad, hacerlos 
partícipes, no sólo vender un producto sino trabajar en conjunto para generar nuevas 
emociones y lazos que perduren con el tiempo. 
 
METODOLOGIA 
 
Esta investigación se vale de una metodología puramente cualitativa, la cual se centra en 
estudiar a un sujeto específico, el planner dentro del mundo publicitario, con el fin de 
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resaltar aquellas cualidades que lo hacen esa figura indispensable y de suma importancia 
dentro de este campo y sus procesos de creatividad. 
De tal forma que la manera mediante la cual se quiere realizar esto es empezando por una 
pregunta general, ya expuesta al principio del texto ¿se puede pensar en la actualidad en 
una agencia que tenga éxito sin un planner dentro del proceso creativo?, la cual, será 
contestada por una serie de preguntas más específicas sobre las características y los papeles 
que cumple esta figura en la publicidad, respondidas desde cuatro perspectivas: la opinión 
de profesionales en el campo, basándose en una entrevista de la revista P&M hecha por 
Cristian Camilo Vergara Vargas (2010) a planners de la industria colombiana, uno de los 
pioneros y profesionales en el campo en textos sobre la planificación estratégica Jon Steel 
(1998) en su libro “Thruth, Lies & Advertising”, y finalmente, con uno de los profesionales 
que ha hablado del tema  recientemente, Antón Álvarez con el libro  
“La magia del planner: Cómo la planificación estratégica puede potenciar la 
comunicación persuasiva” (2017). 
La técnica a utilizar es una recopilación documental, en la cual se plantearon las mismas 
tres preguntas a los tres perfiles anteriormente mencionados, con el fin de contrastar cada 
una de las respuestas y sacar una conclusión de cada una sobre los puntos que convergen. 
Finalmente realizar una conclusión final que responda a la pregunta principal, con base a 
los datos recibidos. 
Las preguntas a aplicar son: 
1. ¿Cómo definen a un planner? 
2. ¿Cuál es la importancia que ven en el papel del planner? 
3. ¿Cuáles son las tareas que debe cumplir el planner? 
 
 
RESULTADOS Y ANÁLISIS 
 
 
1. ¿Cómo definen a un planner? 
  
REVISTA P&M ANTÓN ÁLVAREZ JON STEEL 

“el estratega detrás de las 
campañas publicitarias; es 
quien se pone la camiseta para 
hacer de intermediario entre 
cliente y agencia y traduce las 
necesidades del primero en 
soluciones eficientes desde la 
segunda” (p&m) 

Es una persona que debe tener un 
amplio panorama en su mente de 
muchas temáticas, debe ser 
curioso, preguntar mucho, y tener 
la capacidad de utilizar toda la 
información que obtiene para 
luego aplicarla de la manera más 
acertada a los consumidores de la 
marca, dándoles una solución a un 
problema. 

Las personas capaces de trabajar con 
la marca y sus consumidores al 
mismo tiempo, teniendo la habilidad 
de analizar los datos que ambos 
(consumidor y marca) le entregan 
para poder e interpretar las 
problemáticas y al mismo tiempo 
darle una solución innovadora, que 
satisface las necesidades de ambos 
lados. 

 
 Si bien son tres opiniones diferentes, es evidente que los tres coinciden en que el planner es 
ese papel intermedio entre las marcas y sus consumidores, que, al recibir datos e 
información en cantidades, es el único capaz de analizar esto y entender las necesidades 
que tiene cada uno por aparte y dar una única solución que cumpla y dé a cada una de las 
partes lo que exactamente busca. 
  
2. ¿Cuál es la importancia que ven en el papel del planner? 
  



 
 

108 
 

REVISTA P&M ANTÓN ÁLVAREZ JON STEEL 

“Si se estructura de manera 
correcta, el rol de un planner 
puede ser tan importante que 
cambia por completo el rumbo de 
una campaña y le da una visión 
renovada.” 

El planner aparece en un 
momento de crisis en la 
publicidad, lo que demuestra su 
importante rol dentro de esta, es 
la persona encargada de estar en 
constante movimiento y así 
mismo mover las cosas, con el 
fin de poder decidir cómo 
hablarles a las personas, para 
que estas respondan de la mejor 
manera. 

Son la base de la creatividad, si no 
existe una persona que sea capaz de 
investigar y analizar lo que ya está 
para darle un giro completamente 
nuevo, las agencias serían poco 
capaces de presentar ideas nuevas o 
diferenciadoras, o al menos sería un 
proceso más largo y complicado. 

  
No cabe duda de que es este rol es la clave para que la estrategia y la creatividad funcionen 
juntas. La publicidad busca innovar, crear, atraer al consumidor, al ser el planner esa 
persona capaz de emplear la estrategia para verle el lado distinto a lo que ya está, lo 
convierte en esa figura única, con la capacidad de cumplir el objetivo que tiene la 
publicidad. “La estrategia debe ser la base de toda publicidad” (Kavounas, 2013) 
 
3. ¿Cuáles son las tareas que debe cumplir el planner? 
 
  

REVISTA P&M ANTÓN ÁLVAREZ JON STEEL 

-Entender el contexto del cliente 
-Sintetizar los problemas y verlos 
con claridad 
-Desarrollar habilidades lógicas, de 
persuasión y de presentación. 
-Entender las verdades de las 
marcas y sus consumidores. 
-Siempre seguir el brief, pero 
cuestionándolo y buscando nuevas 
maneras de verlo. 
-Conocer las diferentes 
metodologías de investigación y 
branding para aplicarlas a mi 
proceso 
-Tener una relación de respeto, 
armonía y trabajo en equipo con los 
equipos de cuentas, creativos y 
clientes. 

-Trabajar en la investigación: 
conocer los cambios del mercado 
observando siempre al 
consumidor 
-Formular la estrategia: Destilar 
los datos obtenidos para guiarlos 
hacia una comunicación efectiva. 
-Redacción del briefing: Toda la 
información que los creativos 
necesitan, de manera resumida. 
-Negociar con el cliente: 
Intermediación entre cuentas y 
creativos para un trabajo 
totalmente en equipo que se 
pueda mostrar al cliente. 
-Los insights: Cómo utilizarlos 
con nuestros consumidores. 

-Encontrar una solución 
estratégica a un problema. 
-Trasladar esa idea a un Brief 
que estimule la creatividad. 
-Encontrar maneras de 
convertir ideas “crudas” en 
creativas. 
-Combinar ideas con los 
clientes, creativos y 
consumidores. 
-A la investigación aplicarle 
sentido común y creatividad, 
combinar análisis racional e 
interpretaciones laterales. 

  
Dentro de las tres opiniones se encuentran listados de tareas que a simple vista se ven 
distintos, haciendo un análisis más cercano, es evidente que convergen en tres puntos de 
suma importancia y que no pueden faltar nunca en los procesos creativos. Primero, deben 
tener la capacidad de entender íntimamente el cliente, la marca y con mayor importancia a 
sus consumidores, esto por medio de la investigación, de cuestionar y preguntar, de tener el 
total interés por entenderlos. 
Segundo, si no hay un buen brief, no hay buena campaña. El planner entonces, es la base de 
toda la campaña, debe aprovechar toda la información que se le entrega para llevarla a un 
brief que contenga los puntos clave que a futuro lograrán dar ideas al equipo de creativos 
que rompan con lo establecido.  
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Tercero, son la imagen de la integridad, como expresa  
“Si pensamos en una agencia como un equipo de fútbol, podríamos decir que todos sus 
miembros deben estar en la capacidad de atacar y defender en cualquier momento; pero 
también tiene que haber un “diez” que piense en términos estratégicos y dirija a los 
jugadores hacia la victoria.” (Vergara 2010). 
 
Son los encargados de hacer que el trabajo en equipo dentro de la agencia sea efectivo, no 
existe el trabajo por departamentos, todos deben trabajar de la mano para tener resultados 
efectivos de estrategia.  
 
CONCLUSIONES 
 
Este trabajo busca desde un principio resaltar la importancia del papel del planner dentro de 
los procesos creativos de las agencias de publicidad, y traer al campo colombiano mayor 
información respecto a esta figura, por medio del análisis de los diferentes puntos de vista 
que se han encargado de hablar del tema. 
Fue evidente que es un papel de vital importancia si se espera tener resultados positivos 
tanto para los clientes como para el nombre de la agencia. No se puede pensar en un 
proceso creativo que no incluya la participación de éste, puesto que es la fuente principal de 
creatividad, y existen varias razones por las cuales funciona de esta manera. 
El principal motivo es que apareció como una solución a un problema, el de la falta de 
estrategia en los procesos creativos de las agencias, por lo tanto, hoy en día sigue presente 
precisamente para evitar que esto se repita, para mejorar el proceso y asegurarse de que se 
obtengan los mejores resultados, siendo capaz de adaptarse a los constantes cambios que 
enfrenta el mundo exterior para traerlos dentro de la agencia. 
Por otro lado, el eje central del mundo publicitario es el consumidor y lo que éste espera de 
las marcas, es realmente la razón por la que la publicidad ha estado, está y siempre estará. 
Entendiendo que a través del análisis de datos, indagaciones, preguntas, y exploraciones 
dentro de sus mundos, el planner es el encargado de hablar por ellos, es de suma 
importancia su participación en los procesos creativos, si no existiera esa figura capaz de 
ponerse en los zapatos de este, no habría forma de conectar a las personas con las marcas, 
no se podrían generar relaciones o vínculos afectivos, y por tanto no habría compra, que a 
la final es lo que los dueños de las marcas quieren. 
Para finalizar, es muy importante entender y conocer el papel más general que el planner 
está jugando en la publicidad, es una figura tan íntegra, que ha logrado hacer que dos 
departamentos (cuentas y creativos) a simple vista totalmente diferentes, sean capaces de 
unirse, trabajar juntos e inclusive traer al cliente dentro de su trabajo para lograr sacar a luz 
mensajes que realmente toquen a las personas y las hagan actuar. También ha sido capaz de 
unir dos necesidades, las del cliente y las de sus consumidores para satisfacerlas con una 
sola estrategia. 
Para concluir, el planner ha sido capaz de crear todo un sistema en las agencias en donde 
todos trabajan con todos por un bien general, evidentemente el planner ha marcado un 
cambio en la publicidad, ha convertido a la estrategia en el principal componente de la 
creatividad y la ha vuelto más exacta, con mayores capacidades para mostrar lo que nadie 
espera ver, generando trabajo en equipo. 
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RESUMEN 
 
Es necesario entender cómo se conforma el proceso de comunicación comercial donde  
existen cuatro grupos fundamentales que toman  acción para que este se lleve a cabo de una 
manera óptima, que son: Anunciantes, medios, agencias, y consumidores; sin embargo, a lo 
largo de esta co-existencia, el publicista se ha visto afectado por una innumerable cantidad 
de estereotipos internos y externos, los cuales han desmejorado su imagen de sí mismo 
como ente perteneciente a la industria de la publicidad; y de igual manera frente a la 
sociedad en general. Partiendo de estos estereotipos, es acertado llevar a cabo una catarsis 
para poder denotar las afectaciones que el publicista está viviendo, no solo desde la 
concepción que tienen las personas respecto a su labor; sino incluso respecto a las labores 
que se le son asignadas donde no siendo suficiente se evidencia una mala remuneración 
económica. 
 
Palabras clave: Estereotipos publicitarios, procesos de comunicación comercial, catarsis 
publicitaria, industria publicitaria, roles de trabajo en agencias.  
 
Abstract 
 
Within the commercial communication process, there are four fundamental groups that take 
action so that this is carried out in an optimal way, these are: Advertisers, media, agencies, 
and consumers; However, throughout this co-existence, the publicist has been affected by 
an innumerable amount of internal and external stereotypes, which have diminished his 
image of himself as an entity belonging to the advertising industry; and in the same way in 
front of society in general. Starting from these stereotypes, it’s wise to carry out a catharsis 
to be able to denote the affectations that the publicist has suffered, not only from the 
conception that people have regarding their work; but also with respect to the tasks that are 
assigned to him under a bad economic remuneration. 
 
Keywords: Advertising stereotypes, commercial communication processes, advertising 
catharsis, advertising industry, agency work roles. 
 
INTRODUCCIÓN 
 
En el transcurso de los años, la publicidad ha sufrido vertiginosos cambios y al igual que en 
todos los trabajos que se realizan en equipo, el trabajo en agencia no está exento de 
conflictos. Jennifer A. Wicke (1988) menciona: ‘La publicidad surgió como una práctica 
discursiva, radicalmente nueva durante el siglo XIX, y en ese mismo período se convirtió 
en una institución de producción económica, de representación y de saber.’ 
La publicidad, desde sus inicios, ha cambiado la percepción que tienen las personas acerca 
del mundo que los rodea, así de importante y poderosa es esta profesión puesto que el 
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entendimiento de las personas le permite hacer que estas cambien de opinión respecto a 
temas, productos y servicios; lo que en últimas conlleva a cambiar los pensamientos 
colectivos y formar sociedad. 
Este mismo poder que se le ha conferido a la publicidad, y al publicista; la ha hecho 
objetivo de una incontable cantidad de críticas respecto a la labor que desempeñan y la 
manera en que lo hacen.  
 
“La publicidad desempeña una gran importancia en el plano social. Incluso, podría 
decirse que es uno de los actores más potentes que actúan en el proceso de la producción 
de la cultura de la sociedad contemporánea. Esto conlleva a que la publicidad tenga una 
gran visibilidad social y, a un mismo tiempo, que sea objeto de numerosas críticas” 
(Coddelupi V. 2007, pp 90)  
 
Entonces, tantas críticas, y el entendimiento erróneo del trabajo que realiza el publicista lo 
ha llevado a ser en quien recaen los estereotipos, culpándolo de ser el responsable de 
aspectos que están mal en la sociedad.  
 
‘La publicidad y por ende la mercadotecnia han sido objeto de numerosas críticas. Se les 
acusa, entre otras cosas, de ser generadoras de necesidades y deseos falsos, de promover 
el materialismo, así como de ser las causantes de gran parte de los males que aquejan a la 
sociedad actual.’ (Sahui Quijano y Argüelles 2013, pp20). 
 
“Día a día, los consumidores somos abordados más de 3.000 veces por todo tipo de 
anuncios publicitarios, de los cuales solo quedan en nuestra mente alrededor del 12%. La 
creatividad para lograr esto es determinante, en conjunto con la utilización de medios 
tecnológicos.” (Ávila 2018, pp34). 
 
Asi mismo, existen otros estereotipos sobre cómo el publicista lleva a cabo la realización de 
su trabajo, o el proceso que se debe llevar a cabo para que una estrategia de comunicación 
comercial sea exitosa, así lo explica García, Montenegro, Astaíza y Martín (2012). El papel 
del publicista ha cambiado constantemente desde su aparición en la actividad comercial, la 
evolución constante ha permitido que la profesión se mantenga vigente y sea, casi 
indispensable como puente comunicativo entre las marcas y los grupos objetivos. 
Sin embargo, está claro que las personas del común desconocen, en su mayoría, la 
verdadera razón de ser del publicista, creando estereotipos acerca del trabajo que este 
realiza, llevándolo a ser acusado, en muchos casos; de las razones por las cuales la sociedad 
tiene problemas en ciertos aspectos, y a él como objetivo de estereotipos respecto a la 
manera en que hace su trabajo, lo que se traduce en problemas y afectaciones frente al 
papel que desarrolla como puente entre los consumidores y las marcas anunciantes. 
 
MARCO TEÓRICO 
 
El contexto del cual parte esta investigación, está estrechamente relacionado a todas 
aquellas películas, series e incluso documentales que ilustran al publicista como un ser 
inverosímil; el cual siempre está a la moda, sin problemas financieros ni ojeras, aunque 
desgaste su vida por complacer a sus contratantes. Este mismo ser, que lleva un perfecto 
balance en todos los aspectos de su vida y que su mayor dilema es decidir qué trago de 
whisky va a tomar, porque las campañas salen casi por sí mismas, un uso de estereotipos en 
cualquier pieza publicitaria y su trabajo ya está hecho, como un soplo; porque su camino 
estratégico es el punto final, sin debate o error alguno.  
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Y es que, no necesariamente esta visión nublada del publicista es netamente una infracción 
cometida por un guionista pretencioso, o una narrativa desmesurada; los imaginarios de la 
profesión han sido desnaturalizados desde la realidad; como primera instancia, cabe resaltar 
lo afirmado. 
 
‘En cuanto a que la publicidad ya no se limita sólo a fomentar la industria de los 
anunciantes, sino que ella misma se ha convertido en una industria con un potencial 
económico propio enorme.’ (Gómez 2016, pp34) 
 
Los ingresos publicitarios globales crecieron con un récord de + 7.2% en 2018, alcanzando 
un total de $ 552 mil millones en los 70 países analizados, además la inversión publicitaria 
global sigue siendo fuerte (EE.UU. + 7,5%, China + 12%, Rusia + 14%, India + 14%) 
gracias a economías sólidas, mientras que Europa occidental se quedó atrás debido a la 
desaceleración económica y la incertidumbre política. En cuanto a las ventas de publicidad 
digital crecieron un + 17% en 2018, un 1,5% por encima del pronóstico anterior, hasta 
alcanzar los $ 251 mil millones o el 45% de los ingresos publicitarios globales, impulsados 
por la búsqueda (+ 16%), el video (+ 29%) y las redes sociales (+ 33%). Las ventas de 
anuncios no digitales (TV lineal, radio lineal, impresos y fuera de casa) se mantuvieron 
estables (+ 0.2%) a $ 301 mil millones.’ (Informe sobre las tendencias del sector 
publicitario global, publicado en diciembre de 2018 por Magna). 
 
Por otro lado en Colombia los ingresos publicitarios netos crecerán +5,5% en el 2019, 
alcanzando los 5.2 trillones de pesos COP (aprox. 1.7 mil millones de dólares), lo cual 
implica una desaceleración de 6,9% con respecto a 2018. El mercado publicitario de 
Colombia ocupa el cuarto lugar en la región, por detrás de Brasil, Argentina y México. 
Teniendo en cuenta que el medio digital es uno de los sectores menos desarrollados en 
América Latina, representando solo 19% del total de la inversión publicitaria. En términos 
de penetración total de internet, el número de usuarios en Colombia supera los 30 millones, 
y los dispositivos móviles representarán más del 70% del consumo de internet en 2019 y a 
futuro. 
 
‘La inversión real estimada que registró el mercado publicitario en 2015 se situó en un 
volumen de 11.742,2 millones de euros, lo que representa un crecimiento del 4,7% sobre 
los 11.211,2 millones de euros que se alcanzaron en el año anterior’ (Infoadex 2016). 
 
Siendo así, una profesión con tan alta responsabilidad en la economía mundial ¿Cuál es el 
motivo de su desprestigio? Desde el interior del gremio, existen canales disponibles para 
poder realizar una catarsis respecto al tema y es donde personajes como Cristian Camilo 
Vergara Vargas se han puesto a la tarea de mencionar en artículos algunos de estos 
estereotipos con los que el publicista debe contrapesar su día a día; en sus palabras: 
 
Probablemente, de los momentos más difíciles de la vida de quien trabaja en el mundo de 
las comunicaciones publicitarias es decidir hacerlo. Y cómo no, si esta no es una carrera 
que cuente con el prestigio de la Medicina o el Derecho; hablando sin tapujos, es una 
profesión que se considera de ‘jean, camiseta y pelo largo’. (Vergara Vargas, 2011, pp 67) 
 
Sin embargo, esta problemática no solo sobrepasa el aspecto superficial del publicista, sino 
que incluso comprende factores como la especialización del trabajo, en cuanto a lo 
mencionado en la revista P&M  
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“Hoy, el sistema laboral no está ligando profesiones con un cargo determinado; al 
contrario, si tú demuestras que tienes las habilidades y las ganas de hacer las cosas, 
puedes ocupar una posición”, dice Jimena Cruz, gerente de gestión humana de Young & 
Rubicam, (Vergara, 2011, pp 89). 
 
Por lo que en ocasiones prima más realizar un poco de todo, que enfocarse en una sola 
tarea. Y es que la evolución de los roles publicitarios van ligados a las necesidades que 
tienen los anunciantes, sin embargo también va ligado a las concepciones que tienen tanto 
las mismas empresas como la sociedad, lo que conlleva a la especialización de las 
actividades y a su vez, impuesto a la realización de los mismos a publicistas no capacitados 
o mal remunerados. (Pardo 2010)  
Aunque por años, este sistema ha funcionado, la multiplicidad de funciones que debe cubrir 
una sola persona no necesariamente favorece el resultado final de una campaña; debido a 
que obstaculiza la cantidad y calidad de cargos en la agencia, lo cual no solo es perjudicial 
para los demás aspirantes al cargo, sino que también para sí mismo debido a que muchas 
veces el esfuerzo agregado no es correctamente remunerado y en algunas ocasiones 
tampoco bien realizado. 
Otro aspecto relevante para entrar a debatir es la experiencia, en donde a diferencia de otras 
profesiones no solo se tiene en cuenta la cantidad de títulos estudiados, en el ámbito 
publicitario los factores a tener en cuenta van desde factores netamente íntimos, tales como 
proyectos y logros empíricos o personales hasta condecoraciones otorgadas, sin dejar de 
lado la cantidad de marcas con las que se ha trabajado. Entre más amplio sea el espectro en 
estas categorías, mejor es recibido el aspirante, pero ¿Y en donde queda la educación? 
Según Ricardo Salcedo, gerente de gestión humana de Ogilvy.  
Además de esto, el ser publicista implica una responsabilidad descomunal, debido a que es 
una labor que no solo está hecha para la sociedad y la humanidad, sino que aparte de 
pertenecer a ella, no podría existir sin la misma aunque la mayoría de personas lo 
desconozca, porque para que una campaña publicitaria sea exitosa es necesario un 
excelente equipo de profesionales expertos que entiendan el comportamiento de un 
determinado grupo de personas, para que con base en ello creen todo un concepto con el 
cual se hace lo que la gente ve: piezas publicitarias; todo esto, con el fin de mover más allá 
que una billetera, un sentimiento.  
Por otra parte, el publicista se arraiga en los lugares o terrenos más productivos los cuales 
estudian el contexto en donde se desarrolla y a partir de este resignificar marcas, productos 
y servicios; definitivo para determinar el estilo de vida de la sociedad. Pero, aunque dentro 
de la industria se sepa que esto conlleva horas de trabajo grupal, fuertes procesos de 
investigación e incansables noches pensando cómo desarrollar una idea creativa para 
solucionar el problema de comunicación de una empresa, la imagen del publicista continúa 
siendo la de hace años 
¿Realmente el concepto de un publicista con estas características ha cambiado?  
Los medios, las agencias, el lenguaje, los insights y conceptos han evolucionado y a través 
de esta transformación, era de esperarse que la imagen de su principal actor lo hiciera, 
sobre todo de una forma positiva. Sin embargo, según un artículo sobre los trabajos mejor 
pagados en Colombia de la revista Dinero (Page, 2016) el publicista lejos de alcanzar las 
primeras posiciones, ni siquiera hace parte de la lista, lo cual brinda un contexto nacional 
devastador como US News & World Report con la clasificación de los 100 Mejores 
Empleos 2019 en América (Estados Unidos) según el salario medio, la tasa de empleo, el 
crecimiento laboral, las perspectivas laborales, el nivel de estrés y el equilibrio entre la vida 
laboral y personal; el Manager de Marketing ocupa el puesto número 31 y el analista de 
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investigación de mercado el puesto número 60, los cuales son los más cercanos en cuanto a 
la condición del gremio, no son los mejores ubicados.  
 
METODOLOGÍA  
 
Este artículo se sustenta bajo un enfoque de carácter cualitativo, comprendido 
principalmente por su naturaleza indagatoria, cuyo sentido se mueve de manera dinámica al 
estar entre los hechos y la interpretación de los mismos (Sampieri, Collado & Baptista, 
2014). 
La investigación presenta un alcance descriptivo y exploratorio, ya que se realiza la 
descripción de un fenómeno de estudio en el que se busca generar datos en una primera 
instancia para realizar, con posteridad, un análisis general y presentar finalmente el 
panorama del problema; por otra parte, el tema de investigación está siendo explorado 
desde diversas perspectivas para ampliar el conocimiento sobre el mismo y así llegar a una 
conclusión pertinente a la pregunta problema presentada en el estudio  (Benassini M., 2009) 
El diseño metodológico consiste en una recopilación documental, entendida por Ander-
Egg, E. (1993) como  “libros, revistas, investigaciones (...) que sirven para conocer mejor 
un aspecto de la realidad”, fundamentada en la obtención de información partir de: 
repositorios, lo cuales posibilitan la construcción de este documento, puesto que hacen 
parte de una economía colaborativa en donde se puede encontrar información indexada 
relevante frente al tema de investigación expuesto en este artículo de investigación;  gracias 
a esta obtención de datos se logra reunir y categorizar diferentes antecedentes, teorías y 
prácticas que permiten abordar el tema más precisa y apropiadamente.  Finalmente, las 
revistas especializadas, por su parte, abre un espectro de referencias que permite aterrizar 
los hallazgos teóricos a sus aplicaciones prácticas, contextualizando así el esquema 
requerido para el marco teórico. 
 
RESULTADOS 
 
Luego de una revisión respecto al contexto actual en el que se encuentra la comunicación 
comercial, y en especial el publicista, se presentan a continuación los puntos más 
sobresalientes respecto al tema de investigación acerca de los estereotipos publicitarios, 
En primera instancia, es claro decir que es una industria en rápido crecimiento, la inversión 
cada vez es más alta. La entrada de esta inversión, supone como efecto colateral un 
incremento en el personal y participantes en la realización comercial, lo que supone un 
aumento en el número de cargos que se pueden llegar a encontrar en el campo de acción.  
“Hoy, el sistema laboral no está ligando profesiones con un cargo determinado; al 
contrario, si tú demuestras que tienes las habilidades y las ganas de hacer las cosas, 
puedes ocupar una posición” (P&M). 
  Lo que traduce, en síntesis; en una desformalización de la profesión al permitir que 
cualquier persona pueda entrar a publicidad, cosa que a priori se entiende como un 
enriquecimiento de la profesión, sin embargo, a su vez significa reforzar el estereotipo de 
que es muy fácil hacer publicidad, y cualquiera con un chispazo creativo puede hacerlo, 
Ricardo Salcedo de “Este tipo de estudios se tiene en cuenta, pero no es determinante, 
porque nosotros necesitamos que las personas tengan experiencia, que sepan cómo son el 
manejo, el ritmo de la empresa y el trabajo con los clientes”.  (Ogilvy). 
Al mismo tiempo que avanza y crece la industria,  se aumentan y refuerzan los estereotipos, 
que paradójicamente, se tienen respecto al publicista; siendo objeto de ser el responsable de 
problemas respecto a cómo las personas interactúan con los productos y servicios y a su vez 
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en cómo las personas se aceptan o no con los estereotipos o ideales usados en la publicidad 
para hacer las piezas comerciales: 
 
‘La publicidad y por ende la mercadotecnia han sido objeto de numerosas críticas. Se les 
acusa, entre otras cosas, de ser generadoras de necesidades y deseos falsos, de promover 
el materialismo, así como de ser las causantes de gran parte de los males que aquejan a la 
sociedad actual’ (Sahui Quijano y Argüelles, 2013, pp334). 
 
CONCLUSIONES 
 
El gran cuestionamiento a resolver en este trabajo sobre las consecuencias que le trae al 
publicista ser objeto de estereotipos preside sobre el aislamiento de la profesión en cuanto 
al ámbito de ejercer, en factores tan cotidianos como la publicidad misma.  
Partiendo de lo anterior, las consecuencias de ser víctima de estereotipos empiezan con 
escepticismo  frente a la publicidad y de las personas que la realizan; es decir, el publicista 
es víctima,  de estereotipos impartidos por una desinformación tanto de procesos como de 
esfuerzos medidos por la sociedad que se limita a observar, llegando al punto  de ser 
rebajado a una persona frívola, sin sentimientos, sin ética y sin sentido de empatía alguno 
respecto a los sentimientos y autoestima de las personas hacia las cuales dirige sus 
mensajes publicitarios; simplemente un creador y utilizador de estereotipos con los cuales 
hace aún más fácil y un trabajo que a percepción de muchos, ya es lo suficientemente fácil. 
Cabe resaltar que estos estereotipos que las personas tienen acerca del publicista, han sido 
creados por dos enfoques: el primero data de la manera intrínseca, en donde las agencias y 
participantes realizadores refuerzan el estereotipo del publicista como un perseguidor de 
premios a toda costa o los conocidos “truchos”, y el segundo data de manera extrínseca los 
cuales datan por parte de las series y películas en donde se muestra al publicista salidos de 
la realidad literalmente donde después de él existe pared 
Esto conlleva a la segunda instancia que radica en el trabajo al cual es sometido el 
publicista, puesto que los anunciantes al no comprender claramente la labor que realiza la 
persona, y al mismo modo la complejidad de la misma; lo lleva a la realización de labores 
fuera de sus obligaciones contractuales y por las cuales el publicista no recibe la 
remuneración monetaria adecuada y/o el capital simbólico en agradecimiento o 
reconocimiento de su trabajo.  
Compañeros del gremio e incluso, representantes externos tienden a poner sobre la mesa un 
juicio desmesurado sin fundamentos, en donde el publicista debe no solo enaltecer su 
imagen como persona, sino a su vez como profesional.  
 
Lo que puede hacer la publicidad para mejorar en sí misma es incluir sistemas fuertes de 
autorregulación, dinámicas de colaboración con el gobierno y organizaciones de base 
comunitaria. En donde, “la difusión de su práctica que no reconoce fronteras, industrias o 
profesiones; de su valor y relevancia para las marcas y los anunciantes; y sobre todo, 
invitar a amigos y detractores a conocerla mejor, en pro de darle el lugar que merece.” 
(Melo 2018, 56) 
 
Por ahora, las próximas investigaciones deberán tener en cuenta y resolver las interrogantes 
respecto a ¿Cómo desde la publicidad se pueden erradicar estos estereotipos de los cuales 
son víctimas los publicistas? Y por otro lado, ¿Cuál va a ser el papel que tienen que tomar 
los medios de comunicación en sus productos para reparar la imagen del publicista a la cual 
le han hecho tanto daño? 
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RESUMEN 
 
 
 
Este artículo pretende analizar cómo una marca perteneciente a la industria de la moda, 
logra a través de la planificación estratégica y las herramientas de comunicación, identificar 
a su público objetivo con el fin de encontrar la manera de conectarlo emocionalmente a 
través de sus contenidos y de su comunicación para que este, haga que la marca sea parte de 
su vida y se convierta en un evangelizador de la misma. El presente texto se sustenta bajo la 
línea de investigación “tendencias y estilos de vida” y la sublínea de investigación 
“tendencias, modas, cultura y estilo”. 
 
Palabras clave: moda, tendencias, marcas, evolución, desarrollo social, estrategia, 
planificación, indumentaria, industria.  
 
Abstract 
 
This article aims to analyze how a brand on the fashion industry, through strategic planning 
and communication tools, is able to identify its target audience in order to find a way to 
connect it emotionally through his contents and his communication for them to make the 
brand part of their life and for them to become evangelizers of it. This text is based on the 
line of research "trends and lifestyles" and the research subline "trends, fashions, culture 
and style". 
 
Keywords: fashion, trends, brands, evolution, social development, strategy, planning, 
clothing, industry. 
 
INTRODUCCION  
 
¿Qué debe hacer una marca en la industria de la moda, para que a través de la planeación 
estratégica las personas la hagan parte de su vida?  
 
Dado que la industria de la moda es aquella que se encuentra adherida a cada sociedad sin 
excepción alguna desde antes de la mitad del siglo XIV, como lo expone Lipovetsky (2002) 
en su texto “El Imperio De Lo Efímero”, en donde enuncia que: “esta se impone 
esencialmente por la aparición de un tipo de vestido radicalmente nuevo, diferenciado sólo 
en razón del sexo: corto y ajustado para el hombre, largo y envolviendo el cuerpo para la 
mujer”. Es así como la evolución de este tipo de consumo a través del tiempo, originó el 
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nacimiento de millones de marcas dispuestas a conectar al consumidor a través de su 
comunicación y a pesar de que muchos no lo noten, detrás de esto existe un proceso 
encantador llamado planeación estratégica. Dado esto, es a través de este artículo en donde 
se pretende comprender e identificar cómo la evolución en la industria textil y los cambios 
en el comportamiento social, económico, político y cultural de cada país, influyen 
directamente en las estrategias que debe implementar una marca a la hora de acoplarse a su 
público objetivo.  
Alrededor de la indumentaria, el nacimiento de marcas se ha disparado exponencialmente y 
lograr mantenerse en un mercado tan competitivo pasa a ser un reto diario para muchos. 
Aquellas marcas que no se reinventan constantemente y que no buscan evolucionar al 
mismo tiempo con el consumidor, se encuentran en un “océano rojo”, tal y como lo 
menciona Chan Kim (2004) en su texto La Estrategia Del Océano Azul en el cual propone 
que: “las compañías deben dejar de competir en los “océanos rojos”, aquellos mercados 
saturados donde las compañías se desangran en guerras de precios por falta de 
diferenciación, y enfocarse en crear sus propios “océanos azules”, nuevos mercados donde 
la competencia es inexistente o irrelevante”. Esto nos lleva a comprender por qué es tan 
importante hablarle al consumidor y conectarlo a través de cada contenido de manera 
emocional. Para que esto suceda, el planner como pieza fundamental en el proceso de la 
comunicación, debe caracterizarse por ser creativo, inquisitivo, amante de las herramientas 
de investigación digitales y análogas, tener una gran capacidad para observarse a sí mismo 
como consumidor y sintetizar toda la información obtenida transmitiendo siempre a las 
marcas, que la mejor manera de vender algo, es no vender.  
Volviendo ahora al consumidor, es este quien actúa conforme las tendencias se renuevan y 
sumado a esto, es la globalización y el exceso de información el detonante para que este 
modifique constantemente sus comportamientos, creencias, pensamientos y hasta incluso 
sus actitudes; llevándolo así a una constante montaña rusa de transformaciones de la que 
difícilmente podrá escapar. Asimismo, como consecuencia de estos constantes cambios, se 
crean los estilos de vida, lo que ocasiona que la sociedad sea sumergida en un constante 
ciclo de transiciones sociales de las que tampoco podrá salir con facilidad.  
La siguiente información se sustenta bajo tres ejes temáticos: el sistema de la moda, el 
análisis del consumidor y el comportamiento de las marcas. Cada uno de estos temas, 
permite profundizar acerca de los factores que influyen en el ámbito publicitario a la hora 
de implementar la planeación estratégica para que las marcas sean parte de la vida de las 
personas. 
 
El sistema de la moda, un constante cambio en la historia del mundo 
 
Para empezar, se debe entender de qué manera la indumentaria ha logrado arraigarse a cada 
sociedad y cómo cada cultura busca adornar su cuerpo tal y como lo menciona Entwistle 
(2002) en su texto El Cuerpo y La Moda: “ninguna cultura deja el cuerpo sin adornos, sino 
que le añade algo, lo embellece, lo resalta o lo decora. La ropa o los adornos son uno de los 
medios mediante los cuales los cuerpos se vuelven sociales y adquieren sentido e identidad. 
El acto individual y muy personal de vestirse es un acto de preparar el cuerpo para el 
mundo social, hacerlo apropiado, aceptable, de hecho, hasta respetable y posiblemente 
deseable”. La satisfacción de cada persona al encontrar aquellos atuendos que exteriorizan 
su personalidad y que crean una imagen ante la sociedad hace que esta industria perdure en 
el tiempo y valla en constante crecimiento.  
En consecuencia, como no mencionar a Frederich Worth, conocido como el padre de la alta 
costura, quién creó un sistema de fabricación y de venta en esta etapa y que autores como 
Navarro (2017), licenciada en periodismo y comunicación de moda por el Centro Superior 
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de Diseño de Moda de Madrid, reconoce afirmando que: “no hay que olvidar que la moda 
siempre ha existido, pero lo que predominaba era el vestido sobre el creador. Antes los 
diseños se hacían por encargo, los modistos (que ni siquiera gozaban de prestigio) cosían en 
base al gusto del cliente; por tanto, pedían lo que ellos mismos querían llevar y Frederich 
decidió cambiar esta idea, él era el que creaba. Se consideraba un artista igual que un pintor 
o un escultor. Además, fue el primero en poner etiqueta con su firma y precio a sus 
vestidos”.  
Resultó entonces que el sistema de Charles fue tan eficiente, que en esta época los modistas 
replicaron este modelo, haciendo de esta etapa, el comienzo de lo que sería el gran 
desarrollo de la industria textil.   
Por otra parte, se encuentra Pierre Cardin, quien revolucionó la etapa de la alta costura para 
pasar al prêt-à-porter en 1959, etapa que marcaría desde entonces, los pasos a seguir para la 
industria de la moda. Según lo menciona la revista Elle (2018), en su artículo titulado Pierre 
Cardin: El Aventurero Del Prêt-à-porter y Las Licencias, resalta: “que un couturier de su 
talla tuviera una línea de productos ‘listos para usarse’, era un concepto innovador pero a la 
vez escandaloso para la época” y es de esperarse pues su creatividad logró romper con los 
esquemas al buscar producir cada diseño en masa, incrementando la oferta y la demanda, 
democratizando así la moda alrededor del mundo. Este modelo fue implementado en un 
inicio por marcas como Yves Saint Laurent, quien decidió ofrecer atuendos nuevos, con 
precios más asequibles a las clases altas e imponiendo una renovación constante de acuerdo 
a las tendencias del mercado.  
Luego del boom que generó este sistema de comercialización dentro de la industria textil, 
se abre paso a lo que se conoce actualmente como la pronto moda. Este modelo se 
encaminó hacia un lado más ambicioso, acelerando la confección y por ende el consumo a 
través de cambios mensuales y hasta incluso semanales, ofreciendo una gran variedad de 
precios para cualquier tipo de público. Es en este punto de la historia en donde compañías 
como Inditex, salen al mercado generando una nueva forma de consumo que llamó la 
atención de muchas personas tal como lo menciona Martínez (2010) en su libro Empresas 
Que Van Solas, al reiterar que: “el cliente de Inditex se siente importante en sus tiendas, en 
las que está a la altura de las mejores, pero no tiene que pagar los precios que piden otras 
marcas. Las tiendas son grandes y los vendedores, atentos, y de edades similares a sus 
clientes, dejan merodear y analizar las prendas en paz a los clientes que los visitan. Cada 
visita a una tienda, es una experiencia distinta porque el producto de la tienda se renueva 
totalmente cada tres o cuatro semanas”. Esto explica por qué darle el acceso a la moda a 
muchos tipos de público, ha impulsado a grandes marcas hacia el éxito inmediato logrando 
aumentar el consumo en cualquier rincón del mundo. 
Analizando el panorama completo que engloba al sistema de la moda, se puede entender 
cómo los cambios en esta industria, ocasionan que el consumidor actúe conforme esta se 
transforma. Cuando el modelo de negocio se reinventa, las personas actúan de la mano con 
este, modificando su estilo de vida, sus códigos culturales y por ende su proceso de 
consumo. Para comprobar esta afirmación, basta con inspirarse en las palabras de Entwistle 
(2002) quien señala que: “ni la producción ni el consumo actúan independientemente el uno 
del otro. Antes de que la producción se pueda traducir en consumo, se han de generar unos 
ingresos, crear unos hábitos y comercializar productos; la producción está muy vinculada 
con el consumo, pero las prácticas de consumo por sí solas no determinan por completo las 
relaciones de producción”. La moda finalmente funciona como ese pilar que rige las 
acciones de las sociedades y que permite la unión de dos cosas que antes no estaban 
relacionadas para dar como resultado algo totalmente único e impensado en la mente de las 
generaciones pasadas. 
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Análisis del consumidor, la pieza clave en la planeación: 
 
Entendiendo que la moda da como resultado cambios en el comportamiento de las 
sociedades, es este el tema central de análisis durante el proceso de la planeación, puesto 
que, a través de este, se debe comprender qué otros factores ocasionan que las personas 
actúen de cierta forma y es entonces cuando la música, la política, la cultura y demás 
elementos que rodean al consumidor, pasan a un primer plano. Cuando del consumidor se 
trata, es debido incluir a Julian Sacristan, director de marca en WFM y docente en el 
Instituto Europeo di Design (IED), quien en su ponencia durante el workshop en 
planificación estratégica de la Universidad Sergio Arboleda en Madrid menciona que: “los 
datos demográficos localizan al target mientras que sus comportamientos, actitudes y 
estilos de vida definen lo que lo hace valioso”, por ende el planner debe centrarse en 
escuchar al consumidor para entender cómo este se relaciona diariamente con la sociedad e 
identificar cuáles son los elementos que influyen directamente en sus acciones.  En la 
entrevista realizada en el transcurso de esta investigación a Sebastián Rodríguez Sánchez, 
publicista, creativo y planner en Tribal Worldwide DDBO, menciona que: “son muchos los 
factores que se deben tener en cuenta cuando hablamos del consumidor, entre ellos dos 
importantes son el de poder entender las necesidades que tiene el consumidor tanto a nivel 
psicológico, como a nivel fisiológico y en segundo lugar el entendimiento de hábitos de 
consumo tanto de productos y servicios como de medios de comunicación” y son estos los 
aspectos más importantes a la hora de conocer al target, ya que permiten analizarlo sin 
vendas ni tapujo alguno.  
Llegado el punto de la recolección de información, es clave comprender que si una marca 
en la industria de la moda, desea que las personas la hagan parte de su vida, esta debe 
descifrar en su target esa lista de pasiones y emociones que impulsan a la persona a hacer lo 
que hace diariamente y una vez esto es identificado, es cuando se descubre que cada 
persona al encontrar su manera de darle sentido a la vida, termina por creer en “algo” y ese 
“algo” es esa poderosa herramienta que permitirá que la marca logre conectar a su público 
objetivo a través de su comunicación. Es así como Rafael Fortis, director creativo en 
Kitchen, menciona a través de su conferencia durante el workshop en planificación 
estratégica de la Universidad Sergio Arboleda en The Atomic Garden que: “las marcas 
deben hacer negocios con personas que crean en lo mismo que ellas y lo que debemos 
conseguir es gustarle a estas, ya que vender debe ser solo una consecuencia,” y es este el 
argumento para asegurar que nadie utilizaría un producto o servicio si siente que este va en 
contra de sus creencias, este debe ser tan cercano a la persona como sea posible para que 
esta se sienta plenamente identificada y el factor confianza se multiplique con facilidad. 
Continuando con la entrevista de Sánchez y para complementar lo dicho anteriormente se 
puede resaltar la siguiente opinión: “es de vital importancia descubrir en el consumidor, qué 
necesidades de autorrealización existen, además de necesidades de estima y autoestima, 
necesidades de pertenencia, de seguridad y asimismo psicológicas. El factor necesidad es 
fundamental en cualquier análisis del consumidor y se pueden tener en cuenta elementos 
como por ejemplo: cómo vive la persona, qué compra y cuándo lo compra, qué le gusta, 
qué le disgusta, cuáles son sus actitudes, qué siente frente a un producto similar al que la 
marca está dispuesta a ofrecerle, cómo son sus expectativas frente a un producto o servicio 
determinado, cómo se divierte y de qué manera esa diversión puede llegar a ser 
aprovechada por la marca”. Es decir que el proceso de planeación, no consiste únicamente 
en analizar al consumidor superficialmente, realizar un exhaustivo análisis es uno de los 
pasos que ninguna marca se debe saltar ya que de este depende, el éxito de su estrategia.  
Por consiguiente, lograr conocer en su totalidad al consumidor no es ni será nunca tarea 
fácil, más aún cuando este se encuentra expuesto a un exceso de información diaria que lo 
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puede hacer cambiar de opinión con facilidad; pero son las herramientas de comunicación 
las que permiten que la magia ocurra; entre estas se encuentra una lista que incluye las apps 
móviles, los followers, los likes, las redes sociales, los focus group, entre muchas otras que 
trabajan en conjunto para arrojar datos relevantes acerca de la vida diaria de las personas y 
como segunda etapa del trabajo de planeación, se debe entonces sintetizar toda la 
información recogida hasta elaborar un perfil de la persona que permita que la marca se 
coloque en los pies de su target estrella y de esta forma, encontrar lo que al usuario le 
gustaría que la marca le aporte. Lorena Martí, creativa para BBDO internacional, explica 
que lo que el consumidor espera de una marca, es que esta potencie los valores que le 
transmite a la gente, mostrando que se preocupa tanto por ellos como por la sociedad. Es 
decir, no basta solo con creer en lo mismo que cree el consumidor, se necesita tener un plus 
que le ofrezca algo único a la vida del usuario, algo que ninguna otra marca en la industria 
le podrá ofrecer.  
 
El comportamiento de las marcas, generando conexiones con el target 
 
Cuando una marca decide lanzarse al mercado, esta debe ser consciente del mundo y del 
tipo de consumidor al que se enfrentará. No es lo mismo si una marca colombiana decide 
hacer su lanzamiento en Medellín que en Japón, si se dirige a los jóvenes que a los 
ancianos, o si decide hacerlo en junio que en diciembre; por ende, se podría afirmar que 
todas las marcas en la industria de la moda, poseen un momento cultural exacto, 
determinado en cuestión de género, gustos, situación política y cultural del país, contexto 
social, entre otros aspectos que Sánchez menciona a través de su entrevista cuando enuncia 
que: “también hay una gran variedad de factores que se pueden llegar a contemplar para 
elegir el momento y lugar adecuado del lanzamiento de una marca: el entendimiento 
profundo y amplio de las características de la marca en cuanto a sus atributos físicos y los 
valores implícitos de la misma.  
Si dentro de los atributos físicos de una marca, de un producto o de un servicio se encuentra 
que puede llegar a ser algo estacional o de temporada, pues esto se convierte en un factor de 
lanzamiento inmediato y si dentro de los valores de la marca está el tema de la sinceridad y 
la honestidad, se debe elegir una época del año y un lugar en donde esos valores se resalten.  
Otro valor importante sería el factor de compra del consumidor, ya que hay épocas del año 
en las que un consumidor determinado puede tener mayor disposición a la compra o a la 
adquisición de un producto o servicio debido a situaciones económicas, sociales, políticas y 
culturales que lo envuelven”. Esto, además de sustentar el argumento inicial del párrafo, es 
de suma importancia al momento del lanzamiento de una marca puesto que no basta solo 
con tener la idea, se necesita dimensionar la trascendencia social de la marca y conocer de 
memoria todo el panorama tanto externo como interno. 
Si una marca en la industria textil, ingresa al mercado con el deseo de mantenerse en este a 
través del tiempo, debe saltar con un paracaídas que la sostenga de por vida y cuando se 
habla de paracaídas se habla de estrategia. Una vez se logra conocer al target a través de sus 
ojos y una vez se identifican los insights de este, se condensa la información de la marca 
con la del usuario y se obtiene como resultado una estrategia. Pedro Aires, Senior Strategic 
Planner en Sony Music Entertainment en su conferencia dictada en el workshop de 
planificación estratégica de la Universidad Sergio Arboleda, menciona que: “un insight no 
es una estrategia, es solo parte de la estrategia y si un insight no llega a una conclusión es 
porque tampoco es un insight”. Lo que da a entender, que es erróneo apalancarse 
únicamente del insight para desarrollar el resto de la estrategia ya que como se viene 
mencionando anteriormente, todo debe funcionar en conjunto tal y como los engranajes lo 
hacen.  En el origen de una marca se encuentra la razón de por qué la personalidad de esta 
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es tan fundamental en el proceso de su creación. Dado que los consumidores creen en 
“algo”, la marca es quién debería creer en lo mismo que su público objetivo cree y así 
lograr esa conexión de la que se viene hablando en el transcurso de este artículo. Por tanto, 
los comportamientos en el consumidor se modifican conforme la industria textil cambia y 
es el consumidor el que le dice a las marcas cómo deberían actuar frente a estos cambios.  
Mencionando de nuevo la entrevista realizada a Sánchez, este afirma que: “actualmente 
ninguna marca ni dentro de la industria de la moda ni dentro de ninguna industria es la que 
le dicta o le dice al consumidor cómo comportarse; todo lo contrario, actualmente y desde 
hace más de 10 años, son los consumidores los que vienen dictando a las marcas dentro de 
la industria, cómo deben comportarse y qué tipos de productos deben generar para 
satisfacer sus necesidades actuales”. La conexión emocional que se genere a partir de la 
comunicación, debe estar pensada 100% en el consumidor y en el papel de este en la 
sociedad en la que se encuentra sumergido.  
En el panorama general de las marcas, hay ciertos aspectos que deben replantearse cada 
cierto tiempo ya que la evolución del mercado no da espera y son las tendencias y como se 
menciona anteriormente el cliente los que le dicen a las industrias que camino escoger. 
Dentro de las tendencias habitan necesidades previamente identificadas en los 
consumidores y dentro de estas, se están creando productos capaces de satisfacer cada 
necesidad sin importar lo grande o pequeña que sea. En cuanto a la industria textil, siendo 
la ropa algo que se utiliza diariamente, las marcas deben reinventarse constantemente para 
no perder esa conexión con las personas que hace única su relación y conseguir evolucionar 
de la mano con el consumidor para así, creer cada día en lo que este está creyendo, 
demostrando que la confianza y la escucha son los principios fundamentales para una 
excelente comunicación. 
 
METODOLOGÍA 
 
Para el desarrollo del presente artículo, se comenzó una investigación no solo a partir del 
workshop en planificación estratégica de la Universidad Sergio Arboleda que se realizó en 
Madrid en el presente año (2018), sino desde que la carrera en la facultad de Publicidad 
Internacional comenzó. La búsqueda de información se dio a partir de conferencias, lectura 
de libros, entrevistas y de documentación a partir de grandes exponentes expertos en el 
tema que se trató.  
A través del presente texto, se pretende analizar la planeación no solo desde un lado 
estratégico sino además sumándole un tema de estudio adicional: la industria textil, dado 
que ambos temas son complementarios. Se dividió la investigación en cuatro grandes 
pilares: el primero enfocado en la industria de la moda para el cual se encontraron textos de 
grandes autores que analizaron durante décadas el panorama histórico respecto al tema y 
que con absoluta madurez opinaron sobre la moda. La segunda y tercera parte de la 
investigación fue dirigida hacia el consumidor y las marcas, por lo que la información 
obtenida se logró a través de las ponencias que se evidenciaron durante la semana del 
workshop realizado en el mes de septiembre. Otra fuente de información adicional, estuvo 
dada por Sebastián Rodríguez Sánchez, publicista graduado de la Universidad Central, que 
permitió complementar el cuarto pilar de la investigación relacionando el tema publicitario 
con la moda. 
 
CONCLUSIONES 
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Finalmente, para dar cierre a lo que fue una exhaustiva investigación y organización de la 
información obtenida, se pueden determinar tres ideas que responden a la pregunta 
problema planteada desde un comienzo.  
Para que una marca en la industria de la moda logre a través de la planeación estratégica, 
que su público objetivo haga que esta sea parte de su vida, se debe tener en cuenta en 
primer lugar, que la moda ha generado desde siempre cambios comportamentales e 
ideológicos en el consumidor, en segundo lugar que estos cambios han ameritado que las 
marcas los analicen continuamente hasta lograr ver a través de los ojos de su público 
objetivo y desglosarlo como tercera parte fundamental, las marcas por ende a través de su 
personalidad, deben buscar creer en lo mismo en lo que su consumidor cree, para así lograr 
conectarlas a través de sus contenidos y de cualquier esfuerzo en comunicación.  
Así mismo, La trascendencia mundial que ha presentado la industria textil en el 
comportamiento de las sociedades ha dado pie para que las personas muestren a través de 
su imagen lo que tienen en su interior y a pesar de que son las marcas las que actúan de 
acuerdo a lo que el consumidor hace, son las personas las que terminan acoplando los 
valores de las marcas en sus vidas. Luego de la gran evolución vivida desde la alta costura 
hasta la pronto moda, el ser humano ha buscado los medios para venderse a través de las 
prendas que utiliza, buscando encajar en un círculo social del cual le dará satisfacción 
pertenecer. 
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RESUMEN 
 
Es importante para un publicista darse cuenta de la magnitud que pueden tener las 
estrategias que trabajen de la mano con el mundo online ya que al generar un contenido de 
calidad, saber distribuirlo y conseguir que se destaque, lograremos ese engagement con el 
público objetivo que actualmente se encuentra inmerso en una infoxicación; con un exceso 
de información que resulta siendo tóxica e irrelevante. 
 
Palabras clave: Contenido, publicista, online, marketing digital, estrategia, infoxicación. 
 
Abstract 
 
It is important for a publicist to realize the magnitude of the strategies that can be found in 
the online world, because by generating quality content, knowing how to distribute it and 
getting it to stand out; we will achieve that engagement with our target audience that is 
currently immersed. In an infoxication; excess of information that turns out to be toxic and 
irrelevant.  
 
Keywords: Content, publicist, online, digital marketing, strategy, infoxication. 
  
Introducción 
 
Hoy en día nos vemos cada vez más atacados por diferentes medios en donde la gran 
cantidad de información cumple un papel inverso, no nos estamos informando realmente. 
La infoxicación, según Rafa Mortis, CEO y fundador de la escuela en Madrid España The 
Atomic Garden,  describe  este término como la saturación de información que a los ojos 
del consumidor tiende a volverse irrelevante, dado a que está siendo bombardeado por 
tantos canales en su cotidianidad que tiende a ignorar un poco el mensaje que se quiere 
transmitir lo cual representa un reto para las marcas ya que para que sea efectiva su 
publicidad debe haber algo que genere esa conexión real para que el usuario se cautive, 
reciba el mensaje, y con esto logremos nuestros objetivos como marca o como empresa.  
Hoy en día, esta infoxicación es aún mayor con todos los avances tecnológicos y la 
inmersión de las personas en el mundo digital. 
Existe demasiada información; esta también puede ocasionar confusión ya que muchas 
veces las personas no se preocupan por validar las fuentes y terminan por tomar como 
verdadero noticias falsas en el mundo online, que pueden tener repercusiones negativas en 
el mundo offline. En general en todo el entorno digital la publicidad está presente para 
diferentes fines y en la parte metodológica, estratégica y táctica el contenido está 
influenciando a los consumidores desenamorando o enamorándolos. 
Este estudio tiene como objetivo indagar acerca de la importancia de generar buen 
contenido, para poder ser reconocidos en un contexto que cada vez es más saturado donde 
se busca generar conversaciones con nuestro target adaptándonos a los cambios 
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tecnológicos, entendiendo como se están comportando, y aprovechando esto a nuestro 
favor. 
Marco teorico 
 
Actualmente existe un manifiesto   que fue creado en 1999 por Fredrick Levine, 
Christopher Locke, Doc Searls y David Weinberger, en donde se estipulan las bases del 
Social Media. El manifiesto Cluetrian propone unas tesis que con este articulo pueden ser 
reforzadas. Una de ellas es que los mercados consisten en seres humanos, no en sectores 
demográficos, entendido esto es importante indagar acerca de estos mercados que cada vez 
son más conectados, más organizados, más inteligentes, y por lo tanto más difíciles de 
persuadir. Este articulo plantea la hipótesis basándose en que el contenido es una gran 
herramienta a la hora de cautivar al consumidor en donde la tarea es indaga la manera de 
conseguir esa información para persuadir directamente desde la voz del consumidor, ya que 
estos son la base de una estrategia de comunicación eficaz. 
Dicho lo anterior la publicidad digital está influyendo en la vida de las personas, ya que 
siempre está tratando de dar  un mensaje en cualquier ocasión, facilitando la posibilidad de 
segmentación, dado  que las personas pasan la mayor parte de su día conectados a medios 
online dejando un rastro; por este motivo las empresas dan a conocer por el medio digital, 
publicidad como banners, rascacielos y roba páginas entre otros donde exhiben sus 
productos o servicios y así hacen  que los usuarios lleguen a su página de comercio 
electrónico y ejecuten una conversión. 
Para contextualizar en primer lugar nos remitimos a una definición sobre contenido 
ofrecida por Quadrant Alfa, S.L. una empresa española dedicada a la investigación en el 
campo de Marketing digital. 
 ‘Es una técnica que forma parte del Inbound Marketing, las técnicas para atraer posibles 
clientes a nuestros mensajes, en lugar de ir nosotros a buscarlos utilizando técnicas cómo 
la publicidad.’ (Peñarroya, 2017) 
 Es claro que cada vez es más difícil cautivar a los clientes a través de la publicidad 
tradicional, ya que en muchos casos la evitan por lo invasiva que suele ser.  Por esta razón 
es imprescindible la creatividad a la hora de hacer publicidad, ‘la publicidad que no parece 
publicidad’ suele ser la más efectiva. 
No obstante, tradicionalmente se habla que la publicidad llega al usuario o consumidor, no 
que el consumidor quiera o busque acerca de la empresa o producto. Es por esto que el 
Marketing digital está en auge en este momento. Ya que parece milagroso que a través de 
ciertas estrategias se pueda captar al cliente creando una relación de calidad, en la cual él se 
sienta feliz por obtener información acerca de nuestros productos y servicios donde el 
protagonismo lo obtiene el contenido de calidad junto con la estrategia. 
Por otra parte, los tabúes sobre la compra online van desapareciendo progresivamente ya 
que no existen miedos como de que no les llegue el producto o algo les salga defectuoso, 
acercarse a una tienda física ya no es la única opción ahora gusta ahorrar tiempo, dinero y 
hacer compras por internet ágilmente. Es por esto que las empresas tienen que entender que 
el mundo y por ende la cultura varía primando la facilidad de comprar sus productos y 
mucho mejor si es por internet donde se percibe una experiencia valiosa para el cliente ya 
que con solo dar unos clics se cumple el objetivo de compra. 
Así mismo la forma de pago juega un papel importante, donde los nuevos e-commerce 
tienen diferentes  tipos de pago para que las personas puedan elegir el que deseen y el que 
más se acomode al gusto, comúnmente en los e-commerce se tiende a pagar con tarjetas de 
crédito o débito  pero las empresas se dieron cuenta que estaban perdiendo clientes y tenían 
que implementar otro tipo de pago como lo es el pago contra entrega o por medio de 
empresas como   PayPal que se encarga de facilitar pagos en línea. 
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Volviendo al punto, el contenido nos ayuda a generar esa relación que permite generar 
conversiones en el mundo online, ya sea en forma de compra, suscripción, interacción, like 
o el objetivo que se haya planteado. El Content Marketing es uno de los elementos 
esenciales a tener en cuenta en toda estrategia de comunicación.  
Actualmente existen algoritmos que facilitan la segmentación y logran que la comunicación 
sea mucho más acertada a la hora de interactuar con las personas que ven un anuncio hecho 
según su perfil psicológico y su comportamiento en general. Entonces, una primera 
aproximación a la composición y estructura sociodemográfica de la población, permite 
advertir que los denominados “Millennials” (generación de personas nacidas entre los años 
1980 y 2000), así como los “Centennials” (niños y jóvenes entre 0 y 18 años) (Reporte 
Indigo, s.f.) Son y serán los principales consumidores del mañana. Este grupo etario sub 40 
no conoce de barreras tecnológicas, y representa hoy el 76% de la masa de compradores 
digitales. El tiempo no se detiene, y cada día emergen nuevos consumidores que optan por 
la alternativa de las compras online. (La Verdad, 2018). 
Si el contenido de un sitio web es percibido como bueno o de calidad, en ese mismo grado 
los visitantes se sentirán a gusto con los productos o servicios donde se evidencia 
claramente lo importante que es la imagen de una empresa en el ámbito online, de esto 
depende muchas cosas y es importante entender que los negocios que no tengan presencia 
digital y quieran seducir a estas nuevas generaciones están destinadas al fracaso, porque 
además de ser la alternativa en publicidad más económica, es la que genera mayor número 
de conversiones y de cumplimiento de objetivos. 
Otra de las grandes ventajas es el mayor alcance al público ya que es un portal que está 
abierto en cualquier parte del mundo y a cualquier hora haciendo que la posibilidad de 
compra y servicio sea alta lo que conlleva a que las ventas se incrementen; uno de los 
objetivos más anhelados de toda empresa nacional e internacional. 
 
“¡Nada como transmitir confianza y seguridad a los clientes! siendo una referencia que da 
impulso a cualquier marca y hace más fácil que sea recordada. Cuando creas contenido de 
valor no necesitas mucho dinero para invertir, ya que posicionas de manera orgánica la 
marca cada vez que un usuario/consumidor prefiera la información que tú le proporcionas 
sobre la de la competencia.” (Terán, 2018, pp 98). 
 
 Este artículo proviene de México, en donde un importante Blog acerca de publicidad 
(RoastBrief) habla de confianza siendo importante hacerse ciertas preguntas antes de 
incursionar en cualquier estrategia, ¿Estoy definiendo a mis consumidores como ellos se 
definirán a ellos mismos? ¿Estoy viendo la vida a través de sus ojos? ¿Estoy pensando 
cómo puedo relacionar mi producto a su vida, y no ver como ellos encajan con mi 
producto? 
Entonces, es en este punto donde por falta de hacerse estas preguntas se consigue que las 
personas se quejan del mal servicio que prestan algunas empresas ya sea por la demora, 
atención o reclamos cayendo en una saturación debido a  que internamente no pueden 
controlar las millones de quejas que atienden diariamente, por ende el cliente se siente 
insatisfecho  y no vuelve al lugar convirtiendo el voz a voz en una mala referencia, 
afectando el posicionamiento y las ventas, sin embargo el comercio electrónico hace 
oposición por medio de bots que son instrumentos de  inteligencia artificial con la 
capacidad de responder de manera personalizada a cada cliente, y que mejor momento para 
aprovechar con una buena estrategia de contenido, que muestre la genuina preocupación 
por dar lo mejor como empresa.  
Es muy común que hablando de contenido online, siempre exista una frase que diga ‘El 
contenido es el rey’, entendiendo que si tiene verdadero valor, ayudará a conectar con el 
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público objetivo, aumentará el tráfico, que atraerá más personas como posibles clientes y 
generará en ellos un compromiso con la marca aumentando la participación e interacción de 
los usuarios. Tener un contenido de calidad no solo habla bien de la marca o de la empresa, 
también brinda experiencias de calidad a los clientes. Como había argumentado 
anteriormente en el manifiesto Cluetrian, nuestros mercados son conversaciones. (Content 
Marketing institution, 2018) Cada vez estos mercados se vuelven más exigentes, más 
inteligentes, y por lo mismo más difíciles de fidelizar. En la actualidad los clientes no se 
conforman solo con una transacción en la que adquieran un producto o servicio, también 
quieren saber cómo es el comportamiento de la marca, cada vez se interesan más en la 
filosofía de estas, que repercusiones tienen socialmente, como se comunican, si sienten 
afinidad o si se sienten identificados con sus valores institucionales todo esto reflejado en la 
fidelización. 
 
METODOLOGIA 
 
Para el desarrollo de este artículo fue importante llevar a cabo la observación y evaluación 
de fenómenos a estudiar; los consumidores actuales en el ámbito online, por medio de la 
etnografía digital. 
El estudio de la cultura digital. En este sentido Internet; es entendido como un espacio 
socio-cultural, y por lo tanto los datos producidos en las redes son percibidos como 
contenido cultural. Las personas generan millones de datos todos los días en internet por 
iniciativa propia. Cada vez más personas comparten su día a día en las redes, permitiendo el 
acceso a su “ambient intimacy”. Que va desde qué han comido, dónde están o qué están 
haciendo, buscan compartir momentos de sus vidas con otras personas y mostrar sus 
experiencias. Con ello están generando datos sobre sus gustos, intereses, preferencias, 
problemas, preocupaciones, etc. Esto produce cambios en los modos en los que la gente se 
relaciona. Llegando al cuestionamiento de ¿Qué tendencias de comportamiento hay? 
¿Cómo afecta la tecnología digital a la cultura offline? Y la respuesta a esto se puede 
encontrar en la netnografía. Una forma diferente de entender con la que antes no se 
contaba.  
 
La hipotesis como se ha venido trabajando habla sobre el contenido como 
herramienta a la hora de cautivar al consumidor 
 
Se evaluaron distintos artículos de diferentes países (España, México, Colombia) para 
construir un marco teórico que aterrizara varias perspectivas de un tema en común lo que 
fue la clave a la hora de detectar conceptos importantes y nutrirse de ideas sobre métodos 
de recolección de datos, además de dar lucidez a la hora de interpretar mejor los resultados.  
Aunque la literatura está presente en todas las etapas debe relacionarse muy bien para 
fundamentar, y argumentar cada proceso desde el planteamiento del problema hasta la 
elaboración del reporte de resultados. La aproximación cualitativa evalúa el desarrollo 
natural de los sucesos, es decir, no hay manipulación ni estimulación de la realidad 
(Corbetta, 2013), por la razón que permite subjetividad en los resultados a diferencia del 
enfoque cuantitativo que busca ser lo más objetiva, enfocada y cuantificable posible.  
Por esta razón la recolección de los datos está orientada a proveer y dar un mayor 
entendimiento de los significados y experiencias de las personas. Ya que cuantificar este 
tipo de información resulta demasiado complicado, no se pretende generalizar los 
resultados obtenidos, simplemente se estudia el fenómeno para realizar casos individuales, 
representativos no desde el punto de vista estadístico si no por sus cualidades y 
características.  
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No obstante, lo que se pretende con la realización de este artículo es comprender a las 
personas, a los procesos, a los eventos y a sus contextos, relacionados directamente con la 
implementación del Marketing Digital, la interacción que tengan estos con los contenidos 
de calidad, y la importancia que tiene para las marcas y empresas que quieran utilizar 
estrategias de content marketing.  
El enfoque de la información es interpretativo y crítico ya que propone el reconocimiento 
de la educación como un componente esencial de la cultura, y de esta entendida como 
conjunto de sistemas simbólicos que generan un contexto en el cual los sujetos nos 
movemos e interactuamos (Geertz,1992).  
Entonces se puede señalar que desde un enfoque interpretativo, se ponen en juego dos 
narrativas que suelen mezclarse con frecuencia, una desde el punto de vista que hacen los 
sujetos sociales acerca de sus prácticas y su comportamiento digital, y por otro lado las 
narraciones que se hacen desde la investigación por los sujetos que observan y cuentan 
acerca del comportamiento. 
Es así como el enfoque crítico no se queda en lo superficial es decir indagar y comprender 
la realidad, sino que busca provocar transformaciones sociales teniendo en cuenta el 
aspecto humano en la vida social. Este método también ayuda a conocer la identidad de una 
comunidad que se desenvuelve en un contexto cultural concreto. Por lo cual es pertinente 
ubicarnos cronológicamente en la actualidad, la llegada de nuevas tecnologías, entre otros 
factores importantes determinan el modo de interacción con el mundo digital y realmente 
comprender que tipo de contenido es el adecuado. 
 
RESULTADOS  
 
En el contexto digital existen diferentes tipos de estrategias para diferentes objetivos, 
algunas plantean awareness, otras engagement, otro posicionamiento. Realmente no 
importa cómo se planee una estrategia digital, el contenido siempre tendrá un papel 
protagónico y será un aspecto vital para tener crecimiento en los canales que se quieran 
abordar.  
Fue Bill Gates el que popularizó dicha frase que decía ‘El contenido es el rey’ poniendo 
sobre la mesa una manera de resumir el nuevo comportamiento entre marcas y personas que 
generan información y/o entretenimiento en el mundo digital. Esta frase se ha convertido en 
una afirmación irrefutable para el marketing digital. No obstante, aunque es cierta no se 
debe concentrar todo en generar contenido de valor también debemos tener en cuenta otros 
aspectos relacionados con estrategias como la como la frecuencia, el momento y el 
objetivo. 
Por otro lado, no podemos ignorar que hoy en día estamos saturados de información.  Esta 
infoxicación representa que muchos profesionales se dediquen a crear contenido de calidad 
para ser relevantes, lo que también ocasiona que abunden los buenos contenidos. Siendo 
evidente a partir de esta investigación que la clave en realidad es tener un diferencial 
contundente para persuadir a nuestro público objetivo, consiguiendo que destaquen en un 
universo infinito de información. 
Mucho se ha escrito sobre la necesidad de crear buen contenido. Este más que ser 
considerado el rey o un simple canal, es como el aire, como marcas; – lo necesitamos para 
sobrevivir. Es el catalizador y el que permite mantener activo cualquier otro canal que 
usemos para crecer. (Gómez, 2016) 
 
CONCLUSIONES 
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Los mercados son conversaciones, consisten en seres humanos, no en sectores 
demográficos y entre más conozcamos a nuestro público objetivo mejor enfocaremos 
nuestra energía en lograr transmitir ese diferencial que es la piedra angular de cualquier 
empresa.  
El tema de generar contenidos relevantes es una excelente forma de transitar el camino 
donde día a día se vuelve más difícil circular. La cantidad de publicidad mal dirigida hace 
que el consumidor tenga una actitud esquiva es por esto que es necesario generar 
conciencia y mostrar a la industria que es mejor no hacer nada si lo que se hace no tiene un 
plan de trasfondo y un buen valor añadido  
Finalmente es necesario saber que, aunque en el desarrollo del artículo, se enfocó en el 
mundo online la presencia offline juega un papel importante ya que todo absolutamente 
todo comunica y se debe manejar coherencia para evitar malos momentos ya sea hablando 
de reputación o perdida de credibilidad.  
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