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         Introducción 

         
            La trama celeste 
         

         El escritor argentino Adolfo Bioy Casares escribió un bonito cuento titulado “La trama celeste”. Evidentemente no entraremos en detalles del cuento de Bioy Casares, porque este no es el lugar. Pero el secreto del cuento nos servirá, en esta introducción, para situar la especialización publicitaria de la dirección de cuentas en el lugar que merece. En “La trama celeste”, un capitán del ejército del aire, Ireneo Morris, probando un aeroplano, realiza una serie de acrobacias con el avión que, sin querer, lo trasladan a una dimensión paralela en la que la realidad es “casi igual” a la que ha abandonado. Por ejemplo, en ese mundo paralelo no existe el País de Gales. Este detalle, que en principio podría parecer una anécdota, provoca que esta dimensión paralela a la que llega el capitán Morris sea muy diferente de la que proviene, mucho más de lo que cabe suponer. Si no existe el País de Gales, no existen los galeses, ni las calles bautizadas con el nombre de Gales, ni tantas otras cosas relacionadas con esta región. La dimensión paralela, por unos pocos detalles, es radicalmente diferente a la dimensión de procedencia del protagonista. 

         Podríamos aplicar esa misma “trama celeste” a la agencia de publicidad. Imaginémonos que en una dimensión paralela no existieran “los de cuentas”. Algunos publicitarios podrían pensar que no pasaría nada y que, incluso, desaparecería esa (¿infantil?) pugna entre los departamentos de cuentas y de creatividad de las agencias de publicidad. Podrían argumentar también muchas otras ventajas del hecho, que no vamos a enumerar aquí. Pero en esa dimensión paralela no existirían ni McCann-Erickson, ni J. Walter Thomson, ni tantas otras agencias fundadas por los agentes de publicidad precursores de “los de cuentas”. Tampoco existiría la planificación de cuentas. Ni muchas otras cosas. Y quizás los creativos y los profesionales de otros departamentos de las agencias deberían responsabilizarse de todas estas labores silenciosas y a veces tan poco reconocidas. 

         Pero no estamos en esa otra dimensión paralela y, por suerte para la publicidad, “los de cuentas” existen. Y realizan todo ese trabajo de fondo, lo que no se ve de la publicidad pero que está ahí, detrás de cada campaña publicitaria. Poner en valor el papel crucial del departamento de cuentas y de los profesionales que lo integran es el objetivo principal de este libro. 

         
            La trama terrenal 
         

         El mercado es un campo de batalla comercial: es como una guerra. En los lineales de los supermercados, en los centros comerciales, en las tiendas, en las avenidas de las ciudades, en Internet, cada día se producen en todo el mundo miles de millones de pequeñas batallas en forma de actos de compra y de consumo. Pero además de estas guerras en los lineales, también existen las conquistas de los corazones, con encuentros de seducción, con lances emocionales, con guiños sutiles, porque muchas veces la elección del consumidor también es fruto del poder de seducción de las marcas y de los productos. Las love marks seducen más que combaten. 

         Es la guerra en los lineales, y también de las emociones, entre Pepsi-Cola y Coca-Cola, entre BMW y Audi, entre Nike y Adidas, y entre tantas otras marcas y productos. Los grandes protagonistas de estas guerras, encuentros y conquistas, además de las marcas y productos, son los consumidores, cada vez más caóticos, cada vez más infieles, caprichosos, volubles; pero, a la vez, cada día más expertos en productos y en publicidad. 

         En estas guerras y conquistas (de lenguajes, de creatividad, de gestión, de estrategias, de emociones, incluso de intuiciones) los profesionales de los departamentos de cuentas ponen orden y sentido común. Se preocupan por la eficacia del marketing y de la publicidad; se saben mover en entornos difíciles, extremadamente competitivos; atemperan con tacto las, a veces, difíciles relaciones entre los anunciantes y las agencias de publicidad. 

         En este libro, vamos a aprender porqué los profesionales de cuentas son una de las piezas clave de la industria de la publicidad. Porqué son tan esenciales. 
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         Ahora recuerdo que hace treinta y seis años se iniciaron en España los estudios de publicidad a nivel universitario, en las recién creadas facultades de Ciencias de la Información, ubicadas en la Universidad Complutense de Madrid y en la Universitat Autònoma de Barcelona. Desde aquél entonces a nuestros días, el número de facultades de publicidad ha crecido de tal modo que no existe Comunidad Autónoma que carezca de ellas y algunas presumen hasta de contar con más de media docena de tales centros. 

         Ante semejante situación, uno se ve tentado a pensar si tal proliferación no resultará desmesurada en relación con las posibilidades de trabajo que el mercado publicitario pueda ofrecer a los titulados en estos estudios, título que, paradójicamente, no se exige para ejercer la profesión. 

         Esta aparente contradicción me lleva a considerar el papel principal que juega hoy el nivel alcanzado en la formación para tan abundantes licenciados publicitarios. Porque disponer de una formación bien cualificada se ha convertido en el verdadero aval personal y en el filtro selectivo lógico, que las agencias de publicidad utilizan para proveerse del factor humano idóneo. La exigencia casi generalizada de los grandes anunciantes consiste en reclamar que el personal de una agencia se halle próximo al desiderátum de una formación rayana con la excelencia. Porque el requerimiento de unos servicios óptimos en la comunicación comercial persuasiva, es lo requerido a las agencias de publicidad por los anunciantes, y determinado, cada día con más fuerza, por nuestro sistema económico, basado en los mercados de libre competencia, en ámbitos cada vez más globalizados. 

         Por tanto, resulta lógica la creciente presión de los anunciantes exigiendo la máxima calidad a las funciones comunicativas que la publicidad desempeña. Circunstancia que obliga, a su vez, a disponer de especialistas capaces de comprender y desenvolverse con éxito en el mundo de la comunicación persuasiva, cada día más difícil. 

         A este respecto, no debe olvidarse que la publicidad es un sistema de comunicación puesto al servicio del anunciante, quien paga un alto precio por sus mensajes, mensajes que por su difusión, financieramente hablando, suponen en la actualidad la base del negocio de los medios de comunicación de masas. 

         Conscientes de esta innegable necesidad formativa a la que me refiero, Isabel Solanas y Joan Sabaté, se han propuesto conseguir este objetivo, en la parte que les toca, dentro del campo de su interés docente, como profesores de la licenciatura de publicidad en la Facultat de Comunicació Blanquerna de la Universitat Ramon Llul de Barcelona. Las páginas que siguen al presente introito son el fruto de ese propósito, que, a mi juicio, han logrado con ventaja. 

         Porque, en primer lugar, los autores han conseguido ofrecer un panorama completo de todas las áreas de actuación de los publicitarios integrados en los departamentos de cuentas de las agencias. Este panorama lo muestran con el pensamiento puesto en el estudiante, para describir y explicar la estructura, las funciones y la importancia que tales departamentos tienen en el ejercicio de la profesión. Todo ello explicitado a lo largo de cuatro capítulos, a fin de ilustrar al lector sobre las fuentes utilizadas por los autores e incitarle a la ampliación de sus conocimientos. 

         En segundo lugar, la visión del departamento de cuentas presentada por los dos profesores, sitúa al mismo perfectamente encajado en el centro de la actividad general de la agencia. Logran así transmitir la importancia que la función que dicho departamento tiene con las empresas anunciantes. Pero este panorama funcional, que por su amplitud pudiera resultar difuminado, se precisa y enriquece a lo largo de la obra por el estudio detallado, estimo que minucioso, de cada una de las funciones asignadas al departamento y cuantos elementos se integran en él. 

         En tercer lugar, a mi juicio, los autores dan a cada función departamental y a cada división estructural la importancia precisa, dedicando, a tal fin, la extensión necesaria correspondiente a cada elemento o concepto, lo que han logrado con éxito. 

         Por último, compruebo que todo lo escrito ha sido tamizado de acuerdo con su destino docente. Por esta razón, su lenguaje es sencillo y didáctico con el fin facilitar la comprensión de la materia y, a la vez, a través de esa misma sencillez, logran transmitir al lector la importancia real que los departamentos de cuentas tienen en las agencias de publicidad, destino laboral de la mayoría de los titulados. Es un texto pensado para estudiantes de las facultades de Publicidad, lo que no empece su lectura por profesionales. El texto va acompañado de ayudas al lector, tales como gráficos, cuadros y referencias a ejemplos reales sobre la publicidad de empresas y marcas, para facilitarle más la comprensión de la materia. 

         Por último, a este respecto, sólo me resta decir que los autores de este libro creen en la publicidad como una de las formas más importantes de la comunicación persuasiva y me consta que aman apasionadamente su profesión, a la que llegaron porque la eligieron por vocación. Por el contrario, pertenezco a varias generaciones anteriores. Aquellas que aterrizaron en la actividad publicitaria procedentes de los más diversos campos y con la formación más vario-pinta. Hablo del final de los años cincuenta y principios de los sesenta del siglo pasado, época en la que la publicidad española se desarrollaba con la pujanza y la velocidad imparable, propias de una profesión adolescente. Los tiempos han variado, porque medio siglo es mucho tiempo en la vida de los hombres, de las profesiones y de las sociedades. En el caso de la publicidad, los tiempos pasados no fueron mejores. 

         Para finalizar, no me perdonaría si olvidara traer a colación que, hace muchos años, tuve a los autores como alumnos. Me premiaron con su confianza y confieso que el paso de tantos años no ha mermado mi afecto hacia ellos, sino que, por el contrario, a lo largo de su trayectoria profesional han aumentado mi orgullo, al contar con su amistad se ha ensanchado mi reconocimiento sobre la capacidad intelectual de ambos. 

      

   
      
         Capítulo I. Introducción a la dirección de cuentas 
         

         

         
            Introducción 

            La dirección y gestión de cuentas es una de las áreas tradicionales de especialización de la práctica profesional publicitaria que se concreta en el departamento de cuentas de una agencia de publicidad. El departamento de cuentas, junto al de creación, conforman el eje profesional en el cual, actualmente, reside la actividad esencial de las agencias de publicidad. Estos dos departamentos son los que caracterizan a la agencia de publicidad en cuanto a su estructura organizativa y funcionamiento y es diferente al de otros modelos de empresas como, por ejemplo, las de exclusivas de medios que también actúan en el mercado de la publicidad prestando otro tipo de servicios, como la gestión en exclusiva de determinados soportes, como, por ejemplo, los de la publicidad exterior de los ayuntamientos. 

            La función de dirección y gestión de cuentas ha tenido su implantación y desarrollo más claros en el modelo de agencia más extendido, la agencia de publicidad de servicios plenos o de servicios completos. Este tipo de agencias están orientadas a ofrecer una amplitud de servicios especializados de comunicación publicitaria, en múltiples facetas, y siempre en apoyo de los anunciantes, para la comercialización de bienes, servicios, marcas e ideas. 

            Esa presencia habitual del departamento de cuentas en el organigrama de las agencias de publicidad se materializa, fundamentalmente, en el trabajo que desarrollan los directores y los ejecutivos de cuentas. No obstante, con frecuencia, en algunas agencias -y dependiendo de diversas circunstancias que abordaremos en este libro- además de estos perfiles profesionales, en este departamento también se hallan presentes otras figuras como el director de servicios al cliente, el supervisor de cuentas y el assistant o ayudante del ejecutivo de cuentas. 

            El trabajo desarrollado por el departamento de cuentas constituye -o debería constituir desde nuestro punto de vista- no sólo uno de los objetos de atención fundamentales de las agencias de publicidad, sino también de los estudios universitarios de publicidad. Parece claro que deba ser así, dada la permanencia de esta función profesional en las agencias y la implicación de los profesionales de cuentas a lo largo de todo el proceso productivo de la publicidad, en el que está involucrado de diferentes modos: desde el momento inicial de búsqueda y captación de clientes, y de los primeros contactos con éstos, hasta llegar a la presentación de la campaña, a su difusión y a su seguimiento posterior. El protagonismo y la intervención de los profesionales de cuentas varía en intensidad a lo largo de las diferentes fases de ese proceso. En este primer capítulo del libro se mostrarán las funciones profesionales del departamento de cuentas y el modo y momentos en los que sus miembros intervienen en los procesos de trabajo. 

            Hemos avanzado ya la importancia que tiene el hecho de incluir en la licenciatura de publicidad y relaciones públicas un libro específicamente orientado a la dirección de cuentas. Lo cierto es que para aquellos lectores que pretenden proyectar su carrera profesional hacia esta área no resulta fácil encontrar un manual de estudio específicamente orientado a esta especialidad. Es verdad que buena parte de las publicaciones que abordan la actividad publicitaria en el conjunto de su práctica profesional o atendiendo a las rutinas de trabajo habituales en el entorno de las agencias de publicidad, suelen incluir un capítulo más o menos extenso dedicado a la dirección de cuentas. Sin embargo, escasean los trabajos, estudios o manuales centrados específicamente en esta función profesional. “¿Para cuándo un manual del ejecutivo?” se preguntaba Jorge D. Fernández, profesor de la Facultad de Comunicación de la Universidad de Sevilla (FERNÁNDEZ, 2005, pág.14), probablemente señalando con ello un cierto olvido académico en el estudio de esta especialidad profesional. Pero es así: curiosamente la dirección de cuentas es una de las áreas menos abordadas desde el punto de vista de su investigación y estudio, realidad que contrasta con su importancia profesional. Una importancia que puede constatarse en las siguientes realidades: 

            
               	
                  La presencia constante, en la historia de la publicidad, de los departamentos de cuentas en las agencias. 

               

               	
                  El número de profesionales que trabajan en estos departamentos, muchos de los cuales han llegado a posiciones directivas de grandes agencias y del sector publicitario. 

               

               	
                  Desde su origen, las agencias han destacado, en sus discursos corporativos y en sus documentos de presentación, la importancia del trabajo desarrollado por este departamento. 

               

               	
                  Los anunciantes utilizan la calidad, la experiencia y la formación de los profesionales de cuentas como uno de los criterios para seleccionar su agencia de publicidad. 

               

               	
                  Los anunciantes también recurren al rendimiento y eficacia del departamento de cuentas como criterio para valorar y evaluar los resultados del servicio de una agencia de publicidad. Podemos afirmar que el servicio prestado por el departamento de cuentas constituye uno de los principales parámetros empleados por los anunciantes para valorar la adecuación de una agencia a sus necesidades e intereses. 

               

            

            Así, pues, visto el papel central de la gestión de cuentas, este libro se plantea, en primer lugar, como un instrumento para afianzar la formación del profesional de esta área de la publicidad (que se iniciará como ejecutivo de cuentas y finalizará como director de cuentas); en segundo lugar, para fomentar una actitud de disciplina y compromiso profesional; y, en tercer lugar, para promover en el futuro profesional la necesidad de una actualización constante de sus conocimientos a través, tanto de estudios que abordan la publicidad desde diferentes ópticas (históricas, conceptuales, o profesionales), como a través de conocimientos procedentes de otras disciplinas como la sociología, la psicología, los estudios empresariales y económicos y, sobretodo, de los trabajos especializados en marketing. 

            Por supuesto, en un período como el actual en el que florecen las disciplinas derivadas de la publicidad, habrá que añadir los conocimientos propios de cualquier técnica especializada como el marketing directo, el marketing relacional, las tácticas promocionales, etc. Estas técnicas, junto con el conocimiento de las aportaciones que pueden realizar disciplinas como las relaciones públicas, le permitirán, al profesional de cuentas tener una visión global que le ayudará a afrontar la complejidad profesional en la que hoy se desarrollan los procesos de comercialización y de comunicación publicitaria, especialmente las que hoy están relacionadas con las marcas de los anunciantes. 

            Al respecto, cabe subrayar que una de las fuentes de formación que resulta ineludible atender para un profesional de cuentas es, precisamente, la abundante literatura existente sobre las marcas. Con toda probabilidad esta área de conocimiento le será de inestimable utilidad para afianzar su formación especializada y ayudarle a comprender la amplitud y transversalidad que requiere el ejercicio profesional de la dirección y gestión de cuentas. A ello deberá sumar su atención a las constantes novedades que se producen en el tratamiento de los mensajes, de los medios o en las metodologías de investigación aplicadas a la publicidad. De ahí, de nuevo, la insistencia en mantener una sabia curiosidad y formación interdisciplinar. 

         

         
            1. Definición de dirección de cuentas 

            Antes de definir la función profesional de dirección de cuentas
                  
                     (1)
                  
                conviene detenerse en el término “cuenta” ya que - al igual que ocurre con el término “dirección”, como veremos más adelante- su significado aporta mucha luz al contenido y desempeño de esta función. El término “cuenta” tiene una gran cantidad de significados y usos y, evidentemente, su empleo en la profesión publicitaria responde a la necesaria especialización terminológica. Su uso proviene del término inglés account y se utiliza, en general, para hacer referencia al cliente de una agencia; es decir, a aquel anunciante u organización (empresarial o de otro tipo) para el cual la agencia está trabajando o aspira a hacerlo (nos referimos aquí a aquellos procesos donde la agencia pone en marcha un trabajo de prospectiva de mercado con el deseo de conseguir un nuevo cliente). Así pues, cuenta o cliente son, en principio, términos que suelen emplearse indistintamente en el lenguaje profesional publicitario. 

            Sin embargo, no hay que perder de vista que el uso especializado de este término deriva de su significado genérico. Para nuestro propósito de definir la dirección de cuentas publicitaria, de todos los significados del término genérico dos son especialmente relevantes: 

            1-“LLEVAR LA CUENTA DE ALGO. Ir contando o anotando ciertas cosas para saber al final el total: ‘Tú lleva la cuenta de los tantos’.” 

            2-“LLEVAR LAS CUENTAS DE ALGO. Llevar la contabilidad en cualquier asunto: ‘Él era el encargado de llevar las cuentas en la expedición’.“ (Moliner,1994, pág. 830). 

            De acuerdo con estos usos, queda claro que los conceptos de gestión y de control están implicitos en la función de cuentas que, además, se extiende hasta lo económico y lo organizativo de una empresa: una cuenta es tanto una unidad económica como una unidad de negocio. De este modo, el término cuenta es empleado en la agencia tanto para denominar al cliente (en referencia al nombre de la empresa anunciante), como para referirse a la marca concreta de ese cliente para la cual trabaja: hablamos de “la cuenta de Henkel” para designar al cliente en su globalidad, y también nos referimos a “la cuenta de Neutrex y a la cuenta de Mistol” cuando hacemos mención específica de las marcas de ese mismo cliente (Henkel). 

            
               “Cuenta: 1. Presupuesto publicitario anual que tiene asignado una agencia de publicidad para la comunicación, generalmente publicitaria, de un producto o de una marca de un anunciante. 2. Anunciante que es cliente de una agencia. Nota: Más específicamente, cualquiera de las marcas o lineas de producto de un anunciante con el que trabaja una agencia de publicidad” (TERMCAT, 1999, pág. 59). 

            

            La referencia a la cuenta como unidad de negocio se inspira en un tipo de concepción empresarial que contempla la gestión de este negocio no como una totalidad, sino en partes diferentes (incluso a veces autónomas) que poseen sus propios centros de costes y beneficios y cuya actividad se desarrolla en un entorno específico que presenta sus particularidades propias: sus propios competidores, sus propios clientes, una dinámica propia de mercado, etc. En este sentido, y aplicando esta misma visión al entorno profesional de las agencias, las diferentes cuentas (clientes y/o marcas) se contemplan como partes del conjunto de clientes que maneja la agencia y cuya rentabilidad se debe valorar de forma independiente, aunque posteriormente cada parte sume al cómputo general en términos de beneficios y pérdidas, tangibles e intangibles, etc. 

            Si consultamos otras acepciones del término “cuenta”, éstas recogidas en el Diccionario de la Real Academia Española, también resulta ilustrativo destacar otros significados complementarios a las acepciones anteriores, y nuevamente útiles a nuestro fin: 

            
               “Pliego o papel en que está escrita alguna razón compuesta de varias partidas, que al fin se suman o restan.

            

            
               Cuidado, incumbencia, cargo, obligación, deber .’Correr por cuenta de uno. Ser de su cuenta’. 

            

            
               Consideración, atención. 

            

            
               Beneficio, provecho, ventaja.” (RAE, 2001, pág. 705). 

            

            Por último, y para finalizar esta exploración terminológica, recogemos del Oxford Advanced Learner’s Dictionary una nueva acepción del término account (cuenta) que nos llama especialmente la atención por su significado y por su conexión histórica. Ofrece, además, el interés añadido de ir acompañada de una alusión directa a su empleo en la profesión publicitaria: 

            
               “REGULAR CUSTOMER (business) a regular customer: The advertising agency has lost several of its most important accounts” (2000, pág. 8). 

            

            En esta ocasión nos fijamos en la indicación “cliente regular” (regular customer) ya que, en el contexto que nos ocupa, nos permite interpretar esa regularidad como la existencia de una relación profesional habitual o con atisbo o intención de continuidad. Precisamente las denominaciones “director de cuentas” -del inglés account director o también account manager-y “ejecutivo de cuentas” -account executive-muestran la evolución experimentada por la profesión publicitaria (ver punto 2). Así, en un funcionamiento normal, el director y el ejecutivo de cuentas trabajan de forma regular y continuada para las cuentas que tienen adjudicadas. El manejo de esas cuentas implica la existencia de una relación profesional, con una dinámica o voluntad de estabilidad en el tiempo. Por otro lado, esta relación también está acompañada de unos acuerdos económicos. Recordemos que la definición también tiene una vertiente económica. 

            
               En las agencias de publicidad se utilizan los términos “cuenta inactiva” o “cliente inactivo” para hacer referencia a un anunciante que, a pesar de formar parte de su relación de clientes, permanece inactivo durante un período de tiempo considerable y que, por lo tanto, no genera una actividad publicitaria para la agencia ni, consecuentemente, ningún movimiento económico. 

            

            

            Normalmente, cuando un anunciante decide trabajar con una agencia de publicidad determinada (“le adjudica la cuenta” en argot profesional) los acuerdos de esta relación se reflejan en un contrato escrito que tiene la finalidad de establecer las prestaciones y compensaciones económicas acordadas entre ambos, entre otras consideraciones
                  
                     (2)
                  
               . La firma del contrato por ambas partes supone la asunción de que un anunciante se convierte en un cliente habitual, regular, de la agencia, independientemente de que sus necesidades de comunicación puedan fluctuar en el tiempo y mostrar épocas de mayor o menor actividad. Por otra parte, cuando la agencia firma un contrato con un cliente suele asumir, ya sea de modo tácito o explícito, que el servicio que ofrece es exclusivo, lo cual le impide trabajar para otro anunciante directamente competitivo. 

            A lo largo de este capítulo se podrá apreciar en varias ocasiones el hecho de cómo la dirección de cuentas se proyecta en distintos ámbitos, especialmente en aquellos que fusionan aspectos de management, de control, de organizacion y de economía. Pero además, en lo estrictamente publicitario, la dirección de cuentas también asume aspectos esenciales como el estratégico, la gestión de equipos y el asesoramiento en publicidad, entre otros. 

            
               La expresión “dirección de cuentas” se utiliza en otros ámbitos además del publicitario. Es frecuente ver expresiones como: dirección de cuentas internacionales, dirección de cuentas financieras, dirección de cuentas municipales, etcétera. Esto es debido a que existe un fondo común de management y de gestión en todas estas variantes profesionales. 

            

            

            Ahora vamos a detenernos brevemente en el significado del término “dirección” con objeto de recoger aquellos aspectos que consideramos que pueden ser más relevantes para acuñar la definición de “dirección de cuentas”. 

            La palabra “dirección” hace referencia a la acción o efecto de dirigir, es decir, de conducir, de guiar o regir (MOLINER, 1994, pág.1009), y de “llevar rectamente algo hacia un término o lugar señalado” (RAE, 2001, pág. 831). 

            Su uso en entornos específicos conduce al empleo del término de forma más precisa como, por ejemplo, la dirección financiera de una empresa o la dirección médica hospitalaria, apuntándose así la existencia de un organismo superior en la estructura organizativa que tiene la potestad de orientar, decidir y conducir las decisiones y las actuaciones de esa organización en ese ámbito concreto o, dicho de otro modo, que tiene la potestad de disponer lo que tienen que hacer otras personas o indicar el modo cómo hacer una determinada cosa (MOLINER, 1994, pág.1008). 

            
               Incluso en el mundo de la automoción se emplean expresiones como “la dirección del coche” o “dirección asistida” en alusión al mecanismo que permite guiarlo, o que facilita su manejo. 

            

            En el seno de las agencias de publicidad el mismo concepto de dirección se aplica a sus diferentes áreas de actividad, de acuerdo con la división funcional y especializada de las tareas. De este modo hablaremos de la dirección de cuentas, de dirección creativa, de dirección general o de dirección financiera. En consecuencia, los responsables de asumir la conducción de estas áreas también responden a denominaciones similares y específicas: director de cuentas, director creativo, director financiero o director general. 

            Algunas acepciones del término “dirección” ofrecen un interés particular porque refuerzan la acción conductora y también didáctica (enseñar) e inspira-dora (actuar): 

            
               	
                  “Camino o rumbo que un cuerpo sigue en su movimiento 

               

               	
                  Consejo, enseñanza y preceptos con que se encamina a alguien 

               

               	
                  Cargo de director (aquel que dirige).” (RAE, 2001, pág. 831). 

               

            

            En el mundo empresarial la función de dirección (en inglés direction y management) consiste en “fijar objetivos, establecer planes y encaminar, ordenar, coordinar y controlar las actividades de la organización para conseguir los objetivos previstos” (SANTESMASES, 1996, pág. 265). Por tanto hace referencia a la tarea desarrollada por una persona o por un conjunto de personas para “crear y mantener las condiciones para que el esfuerzo combinado de un grupo de personas asegure el logro de los objetivos definidos” (CARO; ELOSUA, 2004, pág. 131). 

            Si aplicamos esta definición a la rutina profesional de una agencia de publicidad entendemos que la alusión a un grupo de personas ocupadas en alcanzar unos objetivos definidos estaría apuntando tanto al equipo de cuentas que manejan ese cliente como al 
               equipo de la cuenta. 
            

            Aquí debemos hacer una precisión para no caer en el error de confundir ambos tipos de equipos internos de una agencia. 

            
               1-El equipo de cuentas está formado por un grupo de profesionales de cuentas (director de cuentas, supervisor y ejecutivos, por ejemplo). Un equipo de cuentas gestiona un grupo de clientes. 

            
               2-El equipo de la cuenta es de naturaleza interdepartamental y está formado por especialistas procedentes de distintos departamentos de la agencia, por ejemplo por un equipo de cuentas, un equipo creativo y un equipo de medios que trabajan para las mismas cuentas. 

            En ambos equipos, de composición y funciones diferenciadas, el director de cuentas es quien generalmente marca las directrices estatégicas y de gestión de la cuenta. 

            
               También la definición establecida por el Diccionari d’ economia i empresa nos ofrece los mismos rasgos generales: 

            

            
               “Dirección/management
                  : Persona o conjunto de personas encargadas de definir los objetivos básicos y las estrategias de una empresa, de reunir los recursos materiales y humanos para conseguirlos, y de asegurar que se llevan a término. Función que consiste en definir los objetivos básicos y las estrategias de una empresa, en reunir los recursos materiales y humanos para conseguirlos, y asegurar que se llevan a término” (TERMCAT, 2000, pág. 68). 

            

            

            De la misma forma Norman Govoni señala en su diccionario especializado que la dirección de cuentas tiene una función profesional cuyos principales objetivos son la supervisión, puesta en práctica, mantenimiento, revisión y seguimiento de todas las actividades y programas en las cuales se halla involucrada la agencia en relación con sus clientes. Es decir, señala una función profesional orientada a liderar las relaciones profesionales que mantiene la agencia con sus clientes y a conducir y guiar los servicios que la agencia les presta. (2004, pág. 2). 

         

         
            2. Origen de la dirección de cuentas en la agencia de publicidad 

            A medida que las agencias de publicidad se asentaron como empresas especializadas en elaborar publicidad, superando la fase de organizaciones intermediarias en la gestión y contratación de los espacios publicitarios en los medios, la figura del agente de publicidad -advertising agent-fue evolucionando hacia una especialización cada vez mayor. A principios del siglo XX algunas agencias ya hacían alarde de su conocimiento de los medios y de su capacidad de asesoramiento, no sólo sobre el uso de éstos, sino también de su capacidad de aconsejar a los anunciantes en diversas facetas de su actividad comercial. Los profesionales que trabajaban en estas agencias, paulatinamente se convirtieron en observadores del mercado y en recolectores e intérpretes de información, poniéndola al servicio de sus clientes. 

            El profesor Mario Herreros menciona en su obra La publicitat. Fonaments de la comunicació publicitària que en 1919 la agencia estadounidense J.Walter Thompson ya contaba con un departamento de planificación e investigación (1995, pág. 45). Esta misma agencia ya había incorporado de forma precursora, unos años antes, la figura del ejecutivo de cuentas (account executive). En su obra Historia de la publicidad, Eguizabal se refiere a los ejecutivos de esta agencia como aquellos que “tenían todavía la propiedad personal de las cuentas, cambiaban el ‘copy’ cuando se les antojaba y trataban a los redactores como oficinistas” (1998, pág. 223). 

            El origen de la dirección de cuentas, pues, se encuentra en las primeras agencias de publicidad, generalmente fundadas por agentes publicitarios. En los apartados siguientes observaremos cómo se produce esta génesis. 

            
               2.1. Los antecedentes 

               En las últimas décadas del siglo XIX la publicidad experimentó una intensa evolución, favorecida por circunstancias económicas, sociales y tecnológicas que impulsaron su consolidación como una actividad profesional moderna orientada a apoyar la comercialización y la venta de productos y servicios, muchos de los cuales ya se fabricaban con criterios de estandarización propios de la producción masiva, y se ofrecían al público con signos de identidad propia, como su formulación y presentación y, muy especialmente, del empleo de una marca que los identificaba y diferenciaba del resto de la competencia. Durante ese período (finales del siglo XIX y principios del siglo XX) tanto en Europa como en Estados Unidos la publicidad se consolidó como un instrumento de comunicación persuasiva e informativa orientada a la venta. 

               La actividad publicitaria empezó a formar parte importante de los procesos de comercialización de las marcas y su empleo se extendió en diferentes sectores económicos. Por ejemplo, los fabricantes de productos de alimentación, de higiene y de cuidado personal pronto descubrieron las ventajas del uso de la publicidad profesionalizada para extender la distribución de sus productos y para favorecer el conocimiento de sus marcas, y muchos de ellos abandonaron el lenguaje de los vendedores de panaceas y de remedios medicinales así como la práctica publicitaria esporádica. 

               Por otra parte, la expansión de la publicidad se vió favorecida por el avance tecnológico y de distribución de los medios de comunicación. La prensa, las revistas y los carteles, también producidos masivamente, fueron los principales vehículos publicitarios. 

               Además de los carteles, el conjunto de la publicidad exterior expuesta en las calles y en los medios de transporte, el desarrollo de una amplia variedad de objetos promocionales y de catálogos comerciales (para los grandes almacenes que en algunas ciudades ya tenían una presencia importante) o de postales publicitarias, sirven para evidenciar cómo la publicidad se iba incorporando definitivamente al paisaje social. 

               
                  “A finales del siglo XIX se puede considerar que la publicidad ya está integrada en la sociedad y que forma parte de la vida cotidiana de las personas. La práctica de la publicidad está extendida y las empresas cuentan con ella para llegar a los consumidores” (ROM; SABATÉ, 2007, pág. 132-133). 

               

               

               A la par que la actividad publicitaria crecía se fue consolidando una industria publicitaria donde operaban diversos sujetos: anunciantes, agentes de publicidad, agencias de publicidad, medios e imprentas, de forma que este entramado industrial alcanzó un grado de madurez profesional considerable en las primeras décadas del siglo XX. En este contexto, las agencias de publicidad ocuparon el lugar protagonista y dieron el gran salto a su modernización. Inauguraron una nueva forma más práctica de entender y de ejercer la publicidad a partir de un modo de operar estructurado y de acuerdo con unos planteamientos estratégicos desarrollados como respuesta a las necesidades comerciales de sus clientes. La eficacia de la comunicación se convirtió en la gran razón de ser de todos los sujetos implicados. 

               La organización de las agencias y la especialización de los profesionales que trabajaban en ellas contribuyó al reconocimiento social de la publicidad y a la consolidación de su ejercicio profesional. Los que ejercían de publicitarios ya eran reconocidos por parte de los medios y de los anunciantes como profesionales de la publicidad, y la literatura publicada a finales del siglo XIX ya se refiere a ellos no sólo como 
                  
                     advertising agents
                  
                   (término que se refiere exclusivamente al carácter mediador de su actividad) sino también como 
                  
                     advertising men
                  
                   o 
                  
                     practitioners. 
                  El uso de este último término también supone el reconocimiento profesional de los publicitarios que ya poseen conocimientos y habilidades específicas. 

               
                  “Con la aparición de estas organizaciones conocidas como agencias de publicidad, ya no solamente se producen anuncios, además se piensa en publicidad. Y eso es lo que convierte a la agencia en el principal motor del progreso. La agencia es el origen de las ideas de y sobre la publicidad” (EGUIZABAL, 1998, pág. 202). 

               

            

            
               2.2. El proceso de profesionalización 

               Para establecer la evolución del proceso de profesionalización de la dirección de cuentas (o, más extensamente, de la gestión de cuentas), se utilizarán como base los períodos históricos que los profesores Josep Rom y Joan Sabaté (2007, pág. 129-153) y el profesor Miquel Altarriba (2003, pág. 295-304) definieron para periodificar la evolución de las filosofías publicitarias y del lenguaje publicitario. 

               No obstante se debe tener presente que en el caso de la dirección y gestión de cuentas, el proceso de profesionalización de esta especialidad se entremezcla a menudo con el proceso de profesionalización del management de la agencia de publicidad y a veces se hace difícil deslindar lo uno de lo otro. Eso es debido a que en todo este proceso de maduración, muchos profesionales de la gestión de cuentas se convirtieron en empresarios de la publicidad fundando sus propias agencias, o bien ascendieron profesionalmente a cargos directivos en las agencias en las que estaban contratados. Desde las direcciones de las agencias de publicidad se introdujeron innovaciones que, a nuestro entender, deben ser consideradas como fruto de la experiencia adquirida por estos profesionales en la gestión de cuentas. Veremos algunos de estos casos en el punto 2.3. de este capítulo. 

               Los agentes que constituyeron sus compañías y los altos ejecutivos de otras, además, se ganaron la confianza de los clientes a través de su criterio y consejo profesional. Su relación con los clientes se construyó a partir de la labor de asesoramiento sobre el modo en el que la comunicación publicitaria podía favorecer sus negocios y contribuyendo al conocimiento y a la demanda de sus productos. De ahí que la relación con los anunciantes abarcara dos grandes áreas: 

               1) En primer lugar, la labor de consejo sobre la dirección que debía tomar la publicidad, e incluso otras acciones comerciales llevadas a cabo por estos (con ayuda o no de las agencias). 

               2) En segundo lugar, su trabajo también consistía en ocuparse de ejecutar las tareas acordadas y hacer su seguimiento para, posteriormente, poder rendir cuentas al anunciante de su cumplimiento. 

               En esta lógica de actuación ya encontramos, a grandes rasgos, el origen de las funciones esenciales del departamento de cuentas: la relación con el cliente, el consejo estratégico, las tareas ejecutivas y su seguimiento, así como el control del rendimiento económico de esa colaboración con el cliente. La consolidación de estas funciones profesionales desembocó en la creación del departamento de cuentas. 

            

            
               2.3. Etapa pre-profesional: el comisionista (1800-1860) 

               La dirección y gestión de cuentas tiene su claro precedente en el agente de publicidad, que basaba su negocio en el conocimiento de la prensa y las revistas y ofrecía sus servicios de mediador entre los medios de comunicación y el anunciante. Este agente basaba su actividad en la gestión, pues no elaboraba publicidad sino que ofrecía un servicio de contacto entre dos partes interesadas en hacer un negocio, a cambio de una comisión. El agente publicitario fue el creador del negocio de la publicidad e, incluso, de incipientes organizaciones publicitarias a las que podríamos llamar protoagencias. De hecho, tanto en los Estados Unidos como en Europa, ya hay precedentes de organizaciones publicitarias con una cierta complejidad organizativa con anterioridad a las fechas indicadas, pero aún no tenían ni la estructura ni el funcionamiento de una agencia moderna. 

               Las consecuencias de la Revolución Industrial, el desarrollo del ferrocarril, la industrialización de la prensa, o inventos como el telégrafo o la fotografía son algunos de los factores que impulsan, en este período, el negocio de la publicidad. 

            

            
               2.4. Segunda etapa: el nacimiento de la agencia moderna (1860-1900) 

               Podemos considerar que el segundo paso de la profesionalización de la gestión de cuentas fue la conversión de ese agente, que actuaba de forma individual, en un empresario que gestionaba una empresa que empleaba a otros agentes. Así, el agente se convierte en agencia, aunque no modifica la actividad publicitaria: la agencia era una empresa comisionista que, en general, no ofrecía ningún otro servicio a sus clientes. No obstante esas agencias perfeccionaron su conocimiento de los medios y de los anunciantes. A medida que la actividad anunciadora crecía y se hacía más compleja, las agencias vieron la posibilidad de mejorar su servicio y entendieron que podían ser más útiles a los anunciantes si, además de ofrecerles su servicio de reserva y compra de espacios, añadían valor a su trabajo ofreciéndose como consejeras para indicar a sus clientes qué soportes eran los más adecuados para anunciarse. 

               Tenemos un ejemplo en el caso de la agencia J.Walter Thompson (JWT) que en 1889 publicó un extenso estudio de 440 páginas bajo el título Advertising in America, trabajo precursor de las modernas guías de medios. 

               En esta publicación JWT recogía una relación completa de los periódicos y las revistas que en esos años se publicaban en Estados Unidos, datos de indudable utilidad para los anunciantes. En ella se incluía información de cada uno de los soportes estudiados: reproducción de sus portadas o cabeceras, información de sus tarifas, tipo de contenidos, público al que se dirigían, datos de su difusión o requisitos técnicos que debían atenderse para la publicación de anuncios. 

               Además de la información sobre los soportes, JWT introducía un nuevo servicio para los anunciantes: la agencia ponía a disposición de sus clientes la posibilidad de establecer contactos con otros comerciantes de otras localidades para facilitarles nuevas vías de expansión de sus negocios. Así lo expone McFall: “The inicial development of many advertising agencies seems to have owed more to local comercial connections than to a developed business philosophy responding to broader changes in the economy and consumption patterns” (2004, pág. 111). 

               Esta actividad hace evidente la vocación temprana de algunas agencias por acercarse a los problemas de comercialización de sus clientes y es un claro precedente de la fase posterior. Podemos considerar que, en estos casos, lo que hacen las agencias es profundizar en el modelo de mediación, base de su actividad. A la gestión de la relación de los clientes con los medios se añade la gestión de contactos entre los clientes. 

               En este período se fundaron agencias como N.W. Ayer & Son (1869), Lord & Thomas (1873) y Carlton & Smith (1864), que pasó a llamarse J. Walter Thompson en 1878, en Estados Unidos; Roldós y Compañía (1870) e Hijos de Valeriano Pérez (1891), en España. En este mismo contexto es de destacar el papel de la agencia estadounidense N.W. Ayer & Son que estableció los principios contractuales que regirían las relaciones económicas entre agencias y anunciantes durante un siglo. 

               A finales del siglo XIX algunas agencias de publicidad ya empezaron a ver que las posibilidades de expandir sus negocios iban a depender de la expansión del negocio de sus clientes y no solamente de la evolución de los medios y de la relación económica con ellos. De este modo las agencias de publicidad iniciaron un camino de consolidación profesional basado en una oferta más amplia de servicios y en la especialización de éstos. 

            

            
               2.5. Tercera etapa: la expansión de los servicios (1900-1945) 

               En esta etapa tiene lugar la aparición de un nuevo perfil profesional: el responsable de cuentas o persona responsable del manejo de un cliente y del trabajo generado para éste. 

               
                  La función de cuentas nace como resultado de esa necesidad de depositar en una persona de la estructura de la agencia la responsabilidad directa de atender las necesidades y peticiones de un determinado cliente o anunciante (o de varios, en función de su volumen, complejidad, etc). 

               

               

               En las dos primeras décadas del siglo XX, y en una fecha difícil de concretar, las agencias de publicidad ya presentaban en sus estructuras esta figura profesional, de la que encontramos alusiones en la literatura publicitaria con el empleo de expresiones como contact man, contact person, clerck senior, handler account y executive. Como las relaciones entre los anunciantes y las agencias se intensificaron se hizo necesario que alguien en la agencia se ocupase de centralizar el conocimiento del cliente y de manejar el conjunto de trabajos que se estaban realizando en la agencia para él. En la medida en que estos trabajos se ampliaban y las agencias desarrollaban ya no sólo anuncios, con carácter puntual, sino campañas de publicidad -donde intervenían distintos soportes, mensajes y acciones- alguien debía ocuparse de planificarlas, vigilar su coherencia, atender a su continuidad y conocer sus resultados. 

               Añadido a todo ello, un nuevo paso en la profesionalización se produce con la ampliación de servicios, fruto del crecimiento del negocio de la publicidad y de las crecientes necesidades de los clientes de las agencias, inmersos en plena carrera para la conquista de los mercados. 

               En 1906 J. Walter Thompson -cuyo modo de operar ha constituído uno de los principales referentes históricos para observar la consolidación de la función de cuentas en las agencias de publicidad- publicaba The Thompson Blue Book on Advertising . En él ya aparece de forma inequívoca una de las primeras referencias documentadas de la existencia de los profesionales de cuentas y de su organización en un departamento propio. 

               Incluso con anterioridad, en otro documento publicado también por JWT (1904), se ofrecía a los clientes una atención personalizada de la mano de un profesional con experiencia en el manejo de la publicidad y capaz de representar los intereses del anunciante, de tal modo que éste casi lo podría considerar como un empleado propio. En este dato ya se muestra un asomo explícito de algunas de las principales funciones que en el futuro serían propias de los directores de cuentas. 

               Pero The Thompson Blue Book on Advertising es el testimonio inequívoco de la existencia del departamento de cuentas en esta agencia. El libro incluye información fotográfica al respecto, con unas explicaciones no dejan dudas: “Executive and order departments” y “Glimse of the accounting department”, refieriendose a los departamentos ejecutivo y de órdenes de inserción a los medios, con una mención explícita al departamento de cuentas. 

               
                  


                     
                  
               
               Este documento constituye la primera referencia de la existencia y de la actividad del departamento de cuentas en esta compañía, que fue la primera agencia en incorporarlo. (JWT, 1906, pág. 18 y 23). 

               También en 1927 la agencia BD&O ya tenía completamente estructurado su departamento de cuentas, tal como se puede comprobar en los planos de la nueva oficina de Nueva York a los que se trasladó la agencia el mencionado año. (BBDO, 1991, pág. 18 y 19). 

               El nacimiento del departamento de cuentas no es sino el síntoma de la necesidad de las agencias de publicidad para mejorar e incrementar sus servicios. Pero la dura competencia entre ellas las impulsó a ofrecer otros de nuevos, y así ofrecieron a los anunciantes la posibilidad de descargarse de la responsabilidad de la elaboración de los anuncios. Lo que hoy llamamos creatividad publicitaria se incorporó a la agencia de publicidad como un servicio complementario a la gestión de cuentas y de medios. Las agencias entendieron que debían ocuparse de elaborar los anuncios y de hacerlo de un modo diferente a como lo habían hecho los anunciantes por su cuenta. 

               La incorporación de nuevos servicios en las agencias de publicidad se basó, en primer lugar, en la contratación de redactores publicitarios. Sobre la incorporación de los redactores y los ilustradores Eguizábal comenta: “Todavía durante el cambio de siglo, las agencias americanas daban escasa importancia al aspecto creativo de sus anuncios. Una persona encargada del diseño y un redactor, posiblemente contratado a tiempo parcial, era su bagaje creativo. La actividad fundamental de las agencias era la venta de espacio” (1988, pág. 226). Efectivamente, tal como expone este autor todas las agencias no ofrecen de forma habitual el servicio de redacción. La incorporación de los redactores será pausada, aunque ya encontremos algunos precedentes de este servicio en el período anterior: hacia 1880 la agencia de publicidad estadounidense N.W.Ayer and Son (1869) ya se ocupaba de confeccionar los anuncios a través del servicio de redacción de textos, y en 1898 disponía también de servicio de arte. 

               Aunque de manera lenta, fue en el período que estamos tratando en el que se produce la progesiva incorporación de redactores e ilustradores en las agencias, primer paso para el futuro establecimiento de los departamentos creativos. 

               
                  El negocio publicitario crece 

               

               
                  En el año 1925, Albert Davis Lasker, quien durante cuarenta años fue presidente de la legendaria agencia de publicidad estadounidense Lord & Thomas (1873), exponía, en una reunión de trabajo con los directivos de la compañía, algunos datos que mostraban el crecimiento del negocio manejado por la agencia y con ello ponía de manifiesto las dimensiones que habían alcanzado los presupuestos de sus clientes: “En 1902 nuestros ingresos habían llegado a 1.995.976 dólares. Deseo aclarar que el año en que empecé a trabajar en Lord & Thomas, cuatro años antes, en 1898, nuestro volumen había sido un poco superior a los 900.000 dólares. Pero con tan sólo conocer un poco el valor de las noticias en el texto publicitario (al hacer yo negocios ayudé a que también los hicieran los otros) logramos progresar y duplicamos nuestros ingresos, y no olviden que ya llevaban 30 años en la industria antes de eso. En 1903 el volumen de Lord & Thomas alcanzó los 2.451.000 dólares. En 1906 fue de 3.196.000 dólares. En 1910 llegó a 6.172.354 dólares y el año anterior, 1924, nuestro volumen fue casi de 14.000.000 dólares” (LASKER, 1992, pág. 41). 

               

               También las agencias se convirtieron en observadoras de los mercados y en recolectoras y analistas de información sobre éstos. Entendieron que debían ir más allá del conocimiento de los medios de comunicación y así comenzaron a ofrecer otro servicio más, el de investigación, para ofrecer a sus clientes datos sobre los mercados y los consumidores. Así lo explica Herreros: “A partir de 1910, algunas de las agencias más importantes comienzan a elaborar los primeros estudios de mercado, e incorporan este trabajo como complemento necesario previo a la realización de las campañas de publicidad ofrecidas a la clientela. La prestación de estos nuevos servicios instaura en las agencias el departamento de investigación de mercados juntamente a los ya existentes de redacción y arte” (1995, pág. 44). 

               La incorporación de la investigación de mercados y del consumidor, así como de otras modalidades de investigación orientadas a evaluar la eficacia de la publicidad, significa la incorporación de nuevos especialistas en la estructura de la agencia y la creación de un nuevo departamento cuya tarea era la realización de estudios y la interpretación de los datos obtenidos para mejorar la eficacia de la publicidad. A partir de este momento esta información influiría en la tarea de ideación y ejecución de campañas de publicidad. 

               A medida que el trabajo se hacía más complejo había que dedicar más tiempo a la organización y gestión de los procesos que se generaban en la agencia. En ello influyó directamente la complejidad del mercado de medios de comunicación y las nuevas rutinas de trabajo creadas con la incorporación de nuevos especialistas en la agencia. Una vez creados los servicios de redacción y confección de anuncios y los departamentos de investigación, la necesidad de conducir, dirigir, organizar y gestionar los procesos de trabajo se hizo mayor. En este estadio evolutivo el gestor de cuentas comenzó a liderar la coordinación de los equipos internos de los diversos departamentos de las agencias de publicidad. 

               
                  Los anunciantes se organizan 

               

               
                  La fundación de The Association of National Advertising Managers (ANAM) es una muestra más de la existencia de una mayor atención de los anunciantes en lo referente a la actividad publicitaria. En el momento de su constitución, el 24 de junio de 1910 en Detroit (Michigan), esta asociación representaba a cuarenta y cinco compañías estadounidenses. Su fundación ponía de manifiesto la existencia de nuevas inquietudes, por parte de los fabricantes/anunciantes, ante la gestión de la publicidad y también su deseo de crear relaciones profesionales, de carácter regional y nacional, entre los diferentes sujetos que participaban en la industria publicitaria. En particular, la ANAM también mostró su interés en la reflexión en torno a las relaciones que mantenían los anunciantes con los agentes y las agencias de publicidad en unos años donde se estaban produciendo importantes transformaciones en esta industria publicitaria en plena expansión. En 1914 esta asociación cambió de nombre y adoptó oficialmente la denominación actual, The Association of National Advertisers (ANA). En la actualidad continua siendo una de las asociaciones más representativas de la comunidad anunciante y de marketing en Estados Unidos -además de la más antigua- y reune a unas 370 compañías miembros de esta asociación, las cuales gestionan alrededor de 8.000 marcas
                        
                           (3)
                        
                     . En España existe la Asociación Española de Anunciantes (AEA), constituida en 1965, que cumple la misma función
                        
                           (4)
                        
                     . 

               

               

               En definitiva, el proceso de profesionalización que habían iniciado las agencias se manifestó con la aparición de un nuevo perfil profesional que asumió la responsabilidad de mantener la visión global del trabajo, de coordinar las distintas tareas que éste comportaba, de atender de una forma regular al cliente y de controlar la rentabilidad de los clientes. 

               En España también se da este mismo proceso de conversión de los primeros agentes en agencias de publicidad. En su inicio estas agencias también basaron su actividad en el negocio con los medios. Miguel A. Pérez Ruiz fija su atención en el nacimiento de la primera agencia técnico-mixta, un modelo que “además de actuar como intermediaria entre el anunciante y el periódico, ofrecía un servicio técnico real” (2001, pág.139). Este autor sitúa el origen de este tipo de agencias en 1919, con la fundación de la agencia Fama de la mano del publicitario Pedro Prat Gaballí. 

               En 1928, otra agencia, Publicitas también incorporaba diferentes perfiles profesionales que demuestran ese paso a un nuevo modelo de agencia con una estructura definida y en la que están presentes expertos en distintas áreas. En esas fechas Publicitas ya contaba con la presencia de un director general, un experto en medios, un creativo y un director técnico. Éste último es, precisamente, quien ya cumple funciones parecidas a los actuales ejecutivos de cuentas: “Su trabajo se centra en recibir el briefing del cliente, estudiar el producto, la competencia y los consumidores de dicho producto. Una vez que ha llevado a cabo estas funciones traza una estrategia general de actuación, un plan más o menos detallado, con la idea central a desarrollar” (PÉREZ, 2001, pág. 134). 

               Hacia 1930 el panorama español también muestra la evolución de las agencias hacia este nuevo modelo de agencia técnica organizada en base a la existencia de distintos departamentos y al ejercicio profesional sin compromisos previos ni exclusivas con los medios. Sobre la denominada agencia técnica, Pérez Ruiz escribe: “Su objetivo es ofrecer un servicio técnicamente adecuado al cliente, dejando a un lado cualquier otra ocupación que pueda restar imagen de profesionalidad -arriendos, exclusivas, etc-, que si aceptan las técnico-mixtas” (2001, pág.139) 

               Esta etapa se cierra con la consolidación del negocio de la publicidad, con la estructuración de la agencia moderna en departamentos y con el nacimiento de un gran grupo de agencias que marcarían el ritmo del negocio en todo el mundo: McCann-Erickson, Grey Advertising, Young & Rubicam, Benton & Bowles, Leo Burnett y Ted Bates, entre otras. Y todas ellas ya surgieron con una preocupación fundamental: cómo mejorar la eficacia de la publicidad. Nacerá así la etapa del marketing y la estrategia, en la que los directores de cuentas jugarán un papel decisivo. 

            

            
               2.6. Cuarta etapa: el marketing y la estrategia (1945-1975) 

               El período anterior es clave para la evolución de la publicidad en general, pues en él se produjeron algunos de los acontecimientos capitales para el futuro del sector. Por este motivo se han detallado con más precisión algunos aspectos de la evolución de la gestión de los clientes de las agencias de publicidad. Como ya hemos visto, durante aquellos años se produjo la génesis del departamento de cuentas moderno, así como la definición de la mayoría de sus funciones de gestión, management, coordinación, etc. Por ello, en los períodos siguientes sólo vamos a destacar los rasgos generales que han influido en la dirección de cuentas hasta llegar a la actualidad. 

               En esta cuarta etapa podemos establecer dos grandes factores que inciden en la dirección de cuentas y en los cometidos profesionales de los departamentos de cuentas: 

               1) En primer lugar, la rápida profesionalización de los departamentos de marketing de los anunciantes. El cambio de filosofía empresarial que supone el marketing, en el que el consumidor y no el producto se convierten en el centro de interés de los fabricantes, obliga a realizar el mismo cambio de filosofía en las agencias de publicidad. La publicidad de producto, típica de la anterior fase racionalista de la argumentación y de la reason-why, se convierte en publicidad “del consumidor”. Eso no quiere decir que no se deba o pueda argumentar en la publicidad, o que la reason-why ya no sirva para persuadir al público, sino que se debe hacer de otra forma, con el consumidor más que nunca en el punto de mira de la publicidad. Es, de hecho, un cambio de paradigma que obliga a una reestructuración del pensamiento publicitario que, en buena parte, deberán capitanear los directores de cuentas. 

               2) En segundo lugar, la necesidad de sistematizar el pensamiento estratégico de la publicidad para alcanzar altas cotas de eficacia en mercados cada vez más competitivos y ante consumidores cada vez más expertos y cambiantes. Con la regularización del flujo de información que el anunciante facilita a la agencia a través del briefing, la elaboración de los mensajes publicitarios por parte de los equipos creativos y la optimización de la difusión mediante la planificación de medios, se considera imprescindible la introducción de una fase estratégica que, en primer lugar, analice y mejore la información y, en segundo lugar, transfiera esa información estratégica al equipo creativo en forma de estrategia publicitaria. Esta labor recaerá en los directores de cuentas, al menos, hasta la aparición de los planificadores de cuentas. (En el capítulo IV dedicado a la planificación de cuentas, veremos que son anunciantes como Procter & Gamble y Unilever quienes tomaron la iniciativa estratégica de la publicidad, y profundizaremos en el papel de los planificadores de cuentas en relación con los directores de cuentas). 

               Estamos, por tanto, en la etapa de las plataformas estratégicas, de la copy strategy de Procter & Gamble y de la expansión multinacional. La reason-why y la USP son herramientas de trabajo habituales, así como el posicionamiento. La creatividad toma la palabra y los planificadores de cuentas empiezan a asomar por las agencias con sus planteamientos innovadores. El negocio publicitario se diversifica y especializa con el marketing directo, las promociones y otras técnicas publicitarias. La planificación de medios se vuelve más compleja con la masificación de la televisión y los anunciantes profesionalizan definitivamente el marketing. 

               Es la etapa del pensamiento. Una etapa en la que, a las labores de gestión y coordinación, que se vuelven más indispensables en el interior de las agencias de publicidad, hay que añadir los aspectos relacionados con las modernas estrategias publicitarias y el racionalismo mercadológico impuesto por el marketing. 

               Así, mientras los equipos creativos se especializan estrictamente en la elaboración del mensaje publicitario o los planificadores de medios en rentabilizar la inversión publicitaria de los anunciantes, los equipos de cuentas deben centralizar y coordinar todo un conjunto de actividades diversas, y los directores de cuentas deben concentrarse en dirigir a estos equipos y en elaborar las estrategias publicitarias para los anunciantes. 

            

            
               2.7. Quinta etapa: la marca y la planificación de cuentas (1975-2000) 

               Es indudable que las marcas han tenido un papel protagonista a lo largo de la historia de la publicidad. Publicitarios de nivel pertenecientes a etapas anteriores, como Claude C. Hopkins, Elmo Calkins o Theodore McManus ya lo habían manifestado. Pero en el período histórico que nos ocupa, las marcas alcanzan su clímax desde el punto de vista publicitario. 

               Tanto los anunciantes como las agencias de publicidad observan que “construir” una marca es más complejo y a la vez más rentable que fabricar un producto. Con esta idea los productos pasan a ser subsidiarios de las marcas y son éstas las que les transfieren su personalidad, sus valores y sus atributos. Un producto es un objeto que camina hacia la obsolescencia, que caduca; una marca es perenne. El objetivo principal de anunciantes y agencias de publicidad es situar las marcas en la mente de los consumidores y evitar que éstos las olviden. Como consecuencia de ello, las estrategias de los anunciantes de vuelcan en la comunicación de las marcas y las agencias de publicidad deben adaptar otra vez su forma de pensar a esa realidad. Los directores de marketing se transforman en arquitectos o ingenieros de marcas y la publicidad en una de sus herramientas fundamentales. Las marcas se construyen, básicamente, a través de la publicidad y de otras técnicas complementarias de comunicación persuasiva. 

               En una fase industrial en la que los productos cada vez son más parecidos y no ofrecen ventajas racionales específicas, la marca se erige como el gran elemento diferenciador y la gran conductora de lenguajes emocionales. 

               
                  “Si consideramos que Coca-Cola nació en 1887,el bibendum de Michelin apareció en 1898, Camel en 1913, Danone en 1919, las principales marcas de coche son de principios de siglo y que muchas marcas líderes son centenarias, es cuando nos podemos dar cuenta de que la marca constituye el principal capital de la empresa, aunque resulta que el auténtico valor de éstas reside fuera de ellas, ya que está en la mentalidad de los consumidores potenciales. Hay una diferencia fundamental entre marca y producto, producto es lo que la empresa fabrica, marca es lo que el cliente compra. La marca identifica al producto, revela su identidad o lo que es lo mismo, los atributos que lo hacen diferente, su valor de utilización, valor de placer y valor reflejo del propio comprador. La marca identifica, garantiza, clasifica y da estabilidad a la oferta y reduce la incertidumbre y los riesgos de la demanda. (…) Efectivamente la marca es la forma como el anunciante se diferencia, tratando de llamar la atención sobre su producto” (GONZÁLEZ, 1996. pág. 195). 

               

               

               Por otro lado, la labor estratégica en la publicidad se vuelve más compleja a consecuencia de los siguientes factores: 

               
                  	
                     la influencia que tienen las marcas sobre el consumidor 

                  

                  	
                     la creciente complejidad social que se concreta en grupos de consumidores cada vez más exigentes y cambiantes 

                  

                  	
                     la aparición de estilos de vida con sus nuevos lenguajes y formas expresivas 

                  

                  	
                     la competencia entre productos muy similares 

                  

               

               

               Esto, añadido al hecho de que las labores de gestión y coordinación que ejercen los equipos de cuentas se multiplica, influye en la aparición de una figura emergente en las agencias de publicidad: el planificador de cuentas. Este nuevo profesional publicitario, en algunos casos, tiende a asumir las funciones estratégicas que hasta entonces habían asumido los directores de cuentas. 

               Este proceso de transmisión de funciones no es rápido ni se extiende uniformemente en todo el sector publicitario, pero si que provoca una polémica profesional que aún es vigente en la actualidad, acerca de si es o no es una figura imprescindible en las agencias de publicidad. (Este aspecto se abordará con detalle en el capítulo IV). 

            

            
               2.8. Sexta etapa: la crisis de identidad y los nuevos modelos organizativos (2000-...) 

               Los cambios producidos en la industria publicitaria a partir de la última década del siglo XX sumieron a las agencias en una crisis de identidad. Aquella agencia que controlaba totalmente el negocio de la publicidad se vió rodeada de nuevas opciones a disposición de los anunciantes que éstos, progresivamente, han tenido en cuenta en sus inversiones publicitarias. 

               Los principales factores de la crisis del modelo tradicional de agencia son: 

               
                  	
                     La pérdida de negocio a causa de la pujanza de las agencias de medios. 

                  

                  	
                     La diversificacion empresarial provocada por el crecimiento de técnicas como el marketing directo, las promociones, etc. 

                  

                  	
                     La concentración de la industria en unos pocos grandes grupos de comunicación publicitaria (WPP, Omnicom, Interpublic, etc.). 

                  

                  	
                     La eclosión de nuevos canales, especialmente los digitales e interactivos, liderados por Internet, que favorecen prácticas publicitarias como el marketing viral. 

                  

                  	
                     La conversión en nuevos medios publicitarios de tecnologías como la telefonía móvil o los videojuegos. 

                  

                  	
                     El incremento de la competencia de los gestores de servicios de Internet, como Google, que gestionan directamente la publicidad que emiten. A todo ello, en lo referente a la dirección de cuentas, hay que añadir: 

                  

                  	
                     La extensión de la práctica de la planificación de cuentas, que compite directamente con una de las funciones tradicionales de la dirección de cuentas: la elaboración de estrategias. 

                  

                  	
                     La necesidad de una mayor capacidad de coordinación y gestión en el entramado industrial de la publicidad, en el que a los medios y a las técnicas tradicionales se suman los nuevos medios y técnicas. 

                  

               

               

               Con todo ello, la necesidad de un profesional que dirija, gestione y coordine las necesidades comunicativas de los anunciantes sigue vigente. 

            

            
               2.9. Los grandes directores de cuentas 

               La función de la dirección de cuentas, a pesar de ser esencial en la organización y funcionamiento de la agencia de publicidad, ha quedado en un segundo plano respecto de la creatividad, en lo que a su dimensión pública se refiere, que no en la profesional. El mensaje publicitario es lo que trasciende públicamente de la profesión publicitaria, lo que se ve, lo que se puede comentar desde el punto de vista profesional y, también, públicamente, pero no podemos olvidar que detrás de todo trabajo creativo siempre existe un equipo de publicitarios del departamento de cuentas que lo hacen posible. 

               Igual que en el ámbito creativo, la gestión de cuentas también ha dado grandes nombres a la publicidad: unos han hecho grandes aportaciones en el aspecto estratégico, otros han ayudado a desarrollar el negocio, muchos han terminando ocupando la presidencia o la dirección general de las agencias más prestigiosas gracias a sus innovaciones profesionales, a su visión panorámica del negocio y a su capacidad de prospectiva. 

               
                  Francis Wayland Ayer (1848-1923) 

               

               
                  


                     
                  
               
               Francis W. Ayer fue el publicitario que estructuró la agencia moderna de publicidad convirtiendo su modelo organizativo en un estándar que ha llegado hasta nuestros días. Joven emprendedor, a los 21 años, con unos pocos ahorros, fundó su propia agencia, N.W. Ayer & Son (1869), en Filadelfia. Empezó el negocio con unos pocos pequeños clientes, principalmente revistas religiosas, hasta llevar a su agencia a la cumbre del sector publicitario, gestionando grandes cuentas. 

               Su agencia, además de desarrollar el típico trabajo de agente comisionista, fue la primera en ofrecer servicios de creación y elaboración de anuncios. 

               En 1875 estableció un estándar de remuneración (open-contract-plus-comision) con un contrato por escrito en el que se establecía que la agencia cobraría un 15 por ciento de comisión a cambio de conseguir las tarifas más ventajosas para sus clientes en la compra de espacios. 

               También impulsó la planificación de la publicidad, innovaciones tipográficas, la investigación, el arte en la publicidad y las relaciones públicas. 

               El conjunto de sus aportaciones, aún vigentes en el sector publicitario, lo convierten en uno de los publicitarios clave de la historia. 

               
                  Stanley Burnet Resor (1879-1963) 

               

               
                  


                     
                  
               
               Nacido en Cincinnati y graduado en Artes en la Universidad de Yale. Después de pasar por Procter & Collie, agencia cautiva de Procter & Gamble (P&G) como ejecutivo y estratega, se incorporó a J. Walter Thomspon en 1908. Fue presidente de J. Walter Thompson desde 1916 hasta 1955 y Chairman of the Board desde 1955 hasta 1961, año en que se retiró del ejercicio activo de la publicidad. Durante su largo mandato, J. Walter Thompson se convirtió en la primera agencia mundial gracias a la implantación de novedades decisivas para el futuro, no sólo de la agencia que presidía, sino del conjunto del sector publicitario, que las adoptó como estándares de funcionamiento. Creó la University of Advertising, primera escuela de formación in-house de una agencia de publicidad. Potenció la creatividad con la contratación de James Webb Young y Helen Lansdowne; estableció las bases de la investigación científica aplicada a la publicidad, contrató al conductista John B. Watson para dirigir el departamento de investigación de nueva creación y lanzó la expansión internacional de su agencia abriendo una oficina en Londres, semilla de las futuras multinacionales de la publicidad. Fue cofundador de la American Association of Advertising Agencies. 

               
                  John Orr Young (1887-1976) 

               

               John O. Young fue un publicitario inquieto y emprendedor. Inició su relación profesional con la publicidad trabajando en el departamento de anuncios del Salt Lake City Herald Tribune aunque su carrera publicitaria empezó cuando se incorporó a la legendaria agencia Lord & Thomas, como redactor. Después fue responsable de publicidad de la marca Crisco, de Procter & Gamble (margarina de origen vegetal). Su inquietud profesional le llevó a fundar sus propias agencias de publicidad, primero en Nueva York y después en Philadelphia. En esta misma ciudad se incorporó como ejecutivo de cuentas de N.W. Ayer & Son, donde se reencontró con el redactor Raymond Rubicam, con el que había coincidido anteriormente en la agencia F. Wallis Amstrong (otra de las agencias consolidadas ya a finales del siglo XIX) y con el que fundaría, en 1923, la agencia Young & Rubicam (Y&R), que llegaría a ser una de las grandes agencias del sector publicitario. Según sus propias palabras así se unieron: “Rubicam a topnotch copy writer and I a rising account executive”. Su estrategia de captación de clientes fue innovadora en su momento. Habitualmente las agencias aspiraban a gestionar la totalidad de las cuentas de un anunciante, pero Y&R procuraban introducirse en los grandes anunciantes mediante la gestión de la publicidad de pequeñas cuentas, o de las cuentas más difíciles, para luego ir creciendo en el seno del mismo anunciante. También acostumbraban a proponer a los anunciantes que compararan el trabajo de Y&R con el de otras agencias, dando valor a la creatividad y al servicio de la agencia por encima de la remuneración. 

               Esta estrategia, con un cierto grado de agresividad comercial para la época, les facilitó trabajar para anunciantes de primera línea, como General Foods y les encumbró al grupo de las grandes agencias de publicidad. 

               A pesar de ser fumador, se negó siempre a realizar publicidad para marcas de tabaco y alcohol. En 1949 publicó el libro Adventures in advertising. 

               Actualmente la agencia Young & Rubicam está encuadrada en el grupo de comunicación publicitaria WPP . 

               
                  
                     Albert D. Lasker (1880-1952)
                     
                        
                           (5)
                        
                     
                  

               

               Nacido en Friburgo (Alemania), se trasladó a los Estados Unidos para visitar a unos parientes en Texas, donde se estableció un tiempo. Más tarde se trasladó a Chicago donde se incorporó a la agencia Lord & Thomas en 1898. En esta agencia, y gracias a sus innovaciones, se convirtió en uno de los hombres más influyentes de la historia de la publicidad. 

               
                  


                     
                  
               
               Más que estrictamente un director de cuentas, Lasker fue un excelente gestor y directivo que llevó a su agencia al liderato en los Estados Unidos. En 1906 Lasker compró la agencia a sus antiguos propietarios, lo que supuso un impulso definitivo en el uso del texto publicitario argumentativo, incorporando a la agencia grandes redactores como John E. Kennedy y Claude C. Hopkins. 

               Lasker tuvo un papel clave en la profesionalización del sector y buscó con insistencia los principios del funcionamiento de la publicidad, aún fuertemente dominada por el publicitario comisionista. Sobre esta situación, Lasker comentaría en 1925: “Pregunté a personas mayores que yo en edad y en jerarquía qué es la publicidad. Pero la verdad es que no tenían por qué saberlo en esa época, puesto que la agencia simplemente vendía espacio”. (LASKER, 1992, pág. 3.) 

               Lasker utilizó la revista que editaba Lord & Thomas -Judicious Advertisingpara divulgar las opiniones de la agencia sobre su forma de hacer publicidad, entre ellas las que más tarde él mismo consideró un gran error: evitar en los anuncios el papel de las ilustraciones y la dirección de arte: “Si nosotros hubiéramos reconocido antes la importancia del arte, estoy convencido de que habríamos duplicado el negocio”. (LASKER, 1992, pág. 78). 

               Lasker le dió al redactor publicitario un papel central en la agencia, impulsó campañas específicas para vendedores y distribuidores, anuncios con cupones y toda una serie de innovaciones hoy clásicas de la publicidad. 

               Cuando Lasker se retiró la agencia pasó a manos de tres de sus colaboradores, Emerson Foote, Fairfax Cone y Don Belding, dando origen a la agencia Foote, Cone & Belding. 

               
                  Rafael Roldós Viñolas (1846-1918) 

               

               
                  


                     
                  
               
               Se considera a Rafael Roldós el pionero de la publicidad en España, ya que es el primer agente de publicidad del que se tiene noticia. Procedente de una familia de impresores, se familiarizó con la publicidad en el negocio familiar, a la que se dedicó enteramente. (En algunas obras se menciona que Roldós se dedicó a la publicidad desde 1857, aunque este hecho es poco probable ya que en esta fecha sólo tenía 11 años). Así describe García Ruescas su laborioso trabajo de agente de publicidad: “Él recibía los pedidos de anuncios, él mismo se trasladaba a los talleres del Diario de Barcelona y de los otros periódicos de la época, él componía sus anuncios, él los entregaba a los agentes de la imprenta, él, personalmente recogía de la imprenta los comprobantes, él entregaba esos comprobantes a los clientes y, contra su entrega, cobraba los anuncios” (1971, pág 255-256). Pocos años después, en 1872, creó en Barcelona la agencia de publicidad Roldós y Compañía. (Pocos años después de que Francis W. Ayer, el publicitario que lideró la conversión de la agencia de publicidad en una empresa moderna, fundara N.W. Ayer & Son en Filadelfia). Hombre emprendedor, también fundó en la capital catalana el periódico Las Notícias (1896-1939). En 1929 la agencia Roldós y Compañía lideró una gran fusión se agencias creándose la macroagencia Empresa Española Roldós-Tiroleses, S.A. de Publicidad, con una fuerte presencia territorial en España, y como respuesta a la asociación de otras agencias y a la llegada de algunas agencias extranjeras. La agencia Roldós, S.A. aún existe en manos de los descendientes de su fundador. 
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