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			ANTECEDENTES HISTÓRICOS


			Muchas veces se oye decir que la publicidad existe desde tiempos inmemoriales, y que en los jeroglíficos egipcios ya se pueden apreciar diversas ofertas de productos por parte de algunos mercaderes.

			La verdad es que, entendiendo la publicidad como el vehículo promocional de un producto o un servicio, es cierto que los antecedentes publicitarios se remontan al momento en que alguien por primera vez ofertó una mercancía a través de un medio oral, caso de los típicos pregoneros de los pueblos, o de un medio impreso, aunque la impresión se realizase sobre los frisos de un templo egipcio o sobre una losa de mármol en las calles de la antigua ciudad de Éfeso 500 años antes de Cristo.

			En las ruinas de esta ciudad, cuna del gran filósofo Heráclito, puede verse aún una piedra de mármol en la calle principal con unos grafismos que indicaban la presencia cercana de un prostíbulo. Sin duda éste podría ser calificado como un anuncio, pues reúne todas las características del mensaje publicitario.

			Sin embargo, en este libro no vamos a hablar de la historia de la publicidad, sino de la publicidad contemporánea tal y como hoy la conocemos.

			Los primeros anuncios de la publicidad moderna aparecen a mediados del siglo XVII, al mismo tiempo que los primeros periódicos. En ellos se describen diversas actividades artesanales o se hace referencia a establecimientos hosteleros, pero su formato es muy primario, ya que se trata básicamente de textos como los que encontramos en las secciones de anuncios por palabras de los periódicos de hoy día.
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			Primeras agencias de publicidad

			Habría que esperar hasta la mitad del siglo XIX para que apareciese con fuerza el concepto moderno de marca, y con él los primeros vestigios de la industria publicitaria moderna.

			Al principio se denomina «agentes» a quienes actúan de intermediarios entre los anunciantes y los periódicos. Ellos se encargan de elaborar el anuncio, llevarlo al periódico y, después de su publicación, facturar y cobrar al cliente. Como remuneración por su trabajo se quedan con un descuento que les da el medio, cobrando al anunciante solamente el precio de la tarifa, por lo que en realidad al cliente le salen gratis sus servicios.

			El primer agente del que se tiene noticia es el americano Volney B. Palmer, que abrió una oficina en Filadelfia en 1841. En España fue Rafael Roldós Viñolas, quien en 1872 fundó en Barcelona el Centro de Anuncios Roldós y Cía., empresa que dio origen posteriormente a la agencia Roldós Publicidad, que a día de hoy sigue activa en el mercado.
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			El éxito de la publicidad y de los agentes fue fulgurante en todo el mundo, y muy pronto surgieron las agencias de publicidad tal y como las entendemos hoy en día, ya que algunas de ellas, como McCann-Erickson o J. Walter Thompson, entre otras, a día de hoy ya han cumplido más de cien años.
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			También a mediados del siglo XIX ya existen grandes marcas que hoy siguen siendo muy importantes, como es el caso de Procter & Gamble, que fue creada en 1837.

			En 1886 se produce el nacimiento de Coca Cola; por su transcendencia en el mercado, podemos considerar este momento como el verdadero inicio de la publicidad moderna. Los anuncios de Coca Cola de esa época tienen ya un formato moderno, en el que texto, grafismo e imagen forman un todo indisoluble.
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			1.1. Marketing y publicidad

			Aunque la aparición del marketing como concepto es muy posterior a la de la publicidad, se puede decir que la publicidad es una parte del marketing.

			Bajo la definición de marketing se engloba todo el proceso de comercialización de un producto desde que es creado hasta que es consumido. En este proceso intervienen multitud de factores, de los que, en mayor o menor medida, depende el éxito o el fracaso comercial del producto. Se trata de diversas disciplinas que, en su conjunto, constituyen el denominado «marketing mix». Una de estas disciplinas es la publicidad, factor que, por su fuerza decisiva dentro del proceso, ha alcanzado un alto grado de especialización y goza de una autonomía fuera de la empresa anunciante, de modo que tiene su propio ámbito de desarrollo en las agencias de publicidad.

			A pesar de esta desvinculación aparente, las agencias de publicidad están subordinadas de una forma total al marketing, ya que todo su trabajo viene determinado por las exigencias de éste y por las directrices que de él recibe en todo momento.

			En las empresas modernas que se desenvuelven en el área de productos de consumo, el departamento de marketing coordina y de alguna manera dirige la actividad de otros departamentos tan importantes como I + D (investigación y desarrollo), fabricación, distribución, ventas, publicidad, promoción, relaciones públicas y merchandising. De hecho, bajo el liderazgo del Director de Marketing trabajan los responsables de los productos y de las marcas, a los que se denomina product managers (directores de producto) y brand managers (directores de marca).

			Ellos marcan las directrices sobre las que debe basarse la investigación de nuevos productos, imponen el ritmo de fabricación de los distintos productos de la empresa, se encargan de estimular los canales de distribución y de encontrar nuevos canales para el futuro, coordinan la política de ventas, señalan los objetivos de publicidad y relaciones públicas, y diseñan las estrategias de promoción y merchandising; en definitiva, son los que cuidan todo el proceso de vida de un producto, desde su nacimiento hasta su muerte.

			Brand managery product manager

			Cada uno de los productos que comercializa una empresa tiene su propia marca. Pero en muchas ocasiones una misma marca engloba distintos productos de una misma área de consumo (por ejemplo, la marca Danone da nombre a un yogur, a una cuajada, a unas natillas, etc.; la marca Rexona da nombre a un desodorante sólido y a otro en spray, a un antitranspirante y a un jabón; la marca Hyundai da nombre a diferentes modelos de automóviles: Santa Fe, Tucson, Kona, Ioniq, etc.).

			El brand manager, a las órdenes directas del director de marketing, es el responsable de los beneficios comerciales de todos los productos de una misma marca o, cuando los productos tienen marcas distintas, de todos los productos de una misma área de consumo (cosmética, limpieza, alimentación, etc.).

			El product manager, a las órdenes directas del brand manager, es el responsable a su vez de los beneficios comerciales de uno o varios productos que pueden, o no, tener la misma marca. Dentro de la misma empresa, un product manager puede ser responsable de productos que correspondan a distintos brand managers. El product manager es la última pieza y, en alguna medida, la pieza clave del departamento de marketing de la empresa, ya que él es quien mantiene un contacto más directo, como coordinador de todo lo que afecta a sus productos, con todos los departamentos que intervienen en el proceso de comercialización. En el área de publicidad, que, como ya hemos dicho, goza de autonomía respecto de la empresa, el product manager mantiene la relación del día a día con la agencia, marcando los objetivos de las campañas y evaluando el trabajo constante de la misma.

			Directores de publicidad y de comunicación

			En las empresas de servicios, y en otras muchas de marca o producto únicos, no existe un departamento de marketing tan completo como el que acabamos de describir en el apartado anterior, referido a las grandes empresas de productos de consumo. Muchas veces, un director de marketing, ayudado por un pequeño departamento, se encarga de coordinar todas las tareas enumeradas, aunque sin tanto poder directo sobre las distintas actividades de la empresa.

			También hay empresas que contemplan la figura de un director de publicidad para encargarse directamente de todo lo relativo con esta actividad y con las relaciones con las agencias. Otras veces, como ocurre en el caso de algunas empresas con una gran carga institucional en su comunicación, como es el caso de las entidades bancarias, es el director de comunicación sobre el que recae este tipo de responsabilidad.

			I + D (Investigación y Desarrollo)

			Las empresas son cada vez más conscientes de que el ciclo de vida de los productos es cada día más corto. Se dice que 9 de cada 10 marcas que actualmente existen en el mercado habrán desaparecido antes de diez años. Y si uno echa la vista atrás, se da cuenta de que la mayor parte de las marcas que consumimos hoy no existían hace diez años. Así pues, el desarrollo de nuevos productos y de nuevas marcas es una obligación de toda empresa que desee permanecer viva en los próximos años.

			Así nacen los departamentos de I + D en las empresas. Son como laboratorios en los que se estudian nuevas posibilidades de productos, para adaptarse a las nuevas exigencias de los consumidores.

			También se desarrolla en las empresas otro tipo de investigación acerca de los productos y los mercados. En el caso de la publicidad, este tipo de investigación se lleva a cabo por institutos especializados ajenos a la empresa. Estos institutos realizan, mediante técnicas conocidas de investigación social, estudios de consumo que mantienen informados a los hombres de marketing sobre motivaciones de compra, preferencias del consumidor ante los productos de la empresa y los de la competencia, hábitos de consumo, etc.

			Asimismo, se pulsan, a través de sistemas como el Nielsen, los movimientos del mercado comprador y sus posibles tendencias. También se recurre a estos institutos para realizar pre-tests y post-tests de campañas publicitarias, para testar envases, marcas, nuevas fórmulas de producto, etc. Los institutos de investigación son un arma imprescindible para los profesionales de marketing, que les permite, hasta donde es posible, la eliminación de riesgos en todas las acciones a emprender con sus productos.

			Fabricación

			Aunque la fábrica propiamente dicha, en cuanto a la realización física y final de los productos, depende de los expertos químicos, ingenieros, etc., que la dirigen, todo lo que en ella se hace viene determinado por las exigencias de quienes hacen el marketing de la empresa. Estos proponen la experimentación de nuevas fórmulas, determinan la elección de las mismas a partir de ingredientes, calidad y costes, y sugieren los sistemas de envasado o etiquetado, las cantidades a fabricar de cada producto en cada momento, los stocks, etc. Todo está controlado y coordinado por el product manager encargado de cada uno de los productos.

			Distribución

			Existen muy diversas formas de distribuir un producto o, lo que es lo mismo, de hacerlo llegar desde el fabricante hasta el consumidor; un camino muy largo de recorrer, y que a veces llega a suponer hasta el 50 por 100 de los costes del producto.

			Hay empresas, como Avon, que, a través de una amplia red de vendedores propios, distribuyen sus productos a domicilio, haciéndolos llegar así directamente desde el fabricante al consumidor; otras empresas utilizan el sistema de distribución por correo, y últimamente el comercio electrónico está revolucionando la distribución. Pero, hoy por hoy, la gran mayoría de empresas que comercializan productos de consumo masivo utiliza los canales clásicos: mayoristas y detallistas.

			Los mayoristas compran los productos a una empresa (el fabricante) para venderlos a otra empresa (el detallista). Generalmente compran en firme. Trabajan con muy poco margen de beneficios, que se ve compensado por la gran cantidad y variedad de productos que venden. Sólo trabajan con productos de rápida salida. Compran productos muy diversos y de diferentes fabricantes, muchas veces incluso productos competitivos. Por la envergadura de sus compras obtienen precios muy bajos de los fabricantes.

			Existen también cooperativas de compra, formadas por los detallistas, para obtener del fabricante los mismos precios y condiciones de pago que éste otorga a los mayoristas.

			Los detallistas son empresas que venden directamente al consumidor y que se abastecen de los mayoristas, de las cooperativas o, en muchos casos, directamente del fabricante.

			Ventas

			El departamento de ventas o red de ventas de la empresa tiene como misión el contacto directo con mayoristas y detallistas, para llevar a buen término la política de distribución y ventas. Los cargos que integran este departamento son los siguientes: jefe nacional de ventas, del que depende la responsabilidad sobre la ejecución de los objetivos de ventas de la empresa y el reclutamiento de vendedores; los delegados regionales, con las mismas funciones que el jefe nacional pero en unas zonas determinadas del país; y los supervisores, que están bajo el mando de los delegados regionales y que tienen a su cargo un determinado número de vendedores, a quienes forman y dirigen. Ellos se encargan también del contacto directo con los mayoristas importantes de su zona. Los vendedores, que trabajan directamente con mayoristas y detallistas, se encargan también de promocionar la exhibición de los productos en el punto de venta.

			Publicidad

			Generalmente no existe un departamento dedicado exclusivamente a la publicidad dentro de la empresa, aunque hay algunas compañías que sí lo tienen, como es el caso de El Corte Inglés, y que incluso llegan a organizar una agencia de publicidad propia, dentro de la empresa, que maneja exclusivamente los productos de la propia firma. Lo normal, sin embargo, es que, debido a la importancia de la publicidad en el marketing mix del producto, las empresas pongan su publicidad en manos de empresas especializadas (las agencias de publicidad), con las que mantienen una constante e íntima relación.

			Incluso en las empresas con departamento propio de publicidad es frecuente que para las grandes campañas recurran a agencias independientes. Así lo hace también El Corte Inglés en sus campañas de Primavera, Moda, Menaje, etc.

			Relaciones públicas

			Cada día es más frecuente que las empresas encarguen sus relaciones públicas, tanto institucionales como de marca o producto, a compañías especializadas. Se trata de proyectar una imagen positiva de la empresa o de la marca, a través de acciones de comunicación que trascienden el ámbito de la publicidad pagada para formar parte del contenido redaccional de los medios. El objetivo es conseguir una presencia activa en todos los sectores de comunicación que tienen relación con la vida de la empresa y los productos o servicios que ésta genera, desde la proyección económica de la gestión empresarial hasta la imagen personal de los principales directivos.

			Todo contribuye a que los consumidores vayan conformando una visión atractiva de la empresa y, consecuentemente, incidirá también en la venta final de sus productos.

			Promoción de ventas

			Ésta es otra labor del departamento de marketing, y consiste en apoyar con acciones muy concretas las ventas de los productos en unas coyunturas determinadas. Son llevadas a cabo por los departamentos de marketing (product manager y brand manager), en colaboración con las agencias de marketing promocional, y serán objeto específico de uno de los capítulos de este libro.

			Merchandising

			Se entiende por merchandising toda la actividad llevada a cabo dentro del punto de venta para conseguir que el producto sea exhibido y promocionado mejor que ningún otro de la competencia. Como las demás acciones de marketing, ésta también es planificada por el brand o product manager y ejecutada por el departamento de ventas, en colaboración con empresas especializadas.

			1.2. La agencia de publicidad

			El esquema clásico de una agencia de publicidad cuenta con cinco departamentos clave: el creativo, el de servicios al cliente, el de medios, el financiero y el de coordinación o tráfico. Cada uno de ellos tiene al frente un director ejecutivo, que reporta al director general de la agencia.

			La dirección general

			El director general de la agencia de publicidad cumple principalmente tres misiones específicas:

			—Establecer, mantener y supervisar las relaciones con los prospects (clientes potenciales).

			—Planificar, desarrollar y supervisar las relaciones públicas de la propia agencia.

			—Ejercer las funciones normales de dirección de cualquier tipo de empresa (contacto con los jefes de departamento, directrices económicas, etc.).

			En la mayoría de las agencias, especialmente en las multinacionales, existe también la figura del presidente. Éste mantiene las relaciones institucionales de la agencia y comparte con el director general las directrices económicas y de gestión, así como las tareas encaminadas a fortalecer la imagen pública de la empresa.
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