Orígenes y antecedentes de la agencia de publicidad:

A finales del Siglo XIX principios del XX aparece la profesión publicitaria debido a los cambios socioeconómicos, el desarrollo técnico y las nuevas formas de transmisión de mensajes.

A finales del siglo XIX aparecen los primeros monopolios. Se comienzan a plantear los grandes interrogatorios de la publicidad: Como ajustar el mensaje a cada público, como llamar su atención, que es lo que hace que el público retenga unos mensajes y no otros. Hasta entonces se hacía de una manera intuitiva, sin ningún tipo de especialización.

Comienzan a comprarse espacios publicitarios es los medios de comunicación, con lo que aparecen los “agentes de anuncios”,  que compraban grandes espacios en los medios, para luego fraccionarlos y vendérselos a los anunciantes (principio de las agencias de publicidad)

Cuando esto se generaliza se exige al agente de anuncios otras funciones, como la ilustración, redacción de mensajes, consejos sobre en qué medio insertar sus anuncios…Todo esto exige al agente de medios un carácter de imparcialidad (para no llevar a los anunciantes a su propio medio). El Agente pasa de trabajar en el medio a trabajar con el anunciante.

La primera oficina de anuncios  fundada en España es Rafael Roldós en 1870. A partir de esa fecha comienzan a surgir las primeras agencias de publicidad (Valeriano Pérez, Los Tiroleses…

En 1956 aparece la televisión. En este momento aún eran los expertos en cine los que realizaban los spots de televisión, pero en los años 60 surgen las primeras agencias especializadas.

En la década de los 70 irrumpen las multinacionales en España y con ellas una cantidad masiva de productos que obligan a crear una diferenciación. La situación hace que se tenga que desarrollar un posicionamiento en el mercado.

Se empiezan a diferenciar los departamentos de las agencias tal y como los entendemos hoy.

En los años 80 hay una consolidación de la profesión publicitaria en España. Se comienza a conocer nuestra publicidad en el extranjero. Es una época especialmente creativa (surgimiento de la boutique creativa)

Definición de agencia de publicidad de servicios plenos:
Personas naturales o jurídicas que se dedican profesionalmente y de manera organizada a crear, preparar, programar o ejecutar publicidad por cuenta de un anunciante.

Adoptan formas jurídicas de empresas de servicios (S.A o S.L)

En los últimos años se han agrupado en grandes grupos o redes de comunicación.

Sus servicios suelen ser remunerados de tres maneras. Mediante comisiones, honorarios, o “fee”.

DEPARTAMENTOS





Departamento de New Business:
· Se encarga de la búsqueda de cuentas,  l

· Coordinación de concursos con el equipo de cuentas al que se asigna

·  Se preparan las credenciales para clientes potenciales: El currículum de las agencias (clientes, bobina, plan de negocio de la agencia…)

· Coordinar campañas internacionales

· Envíos periódicos a nuevos clientes para conseguir su fidelización(herramientas de marketing directo para captación de clientes: (libro anual, acciones puntuales: DVD, envío de navidad)

· Proveedoras de contenido a TV, revistas, productoras…

Una vez conseguida “la cuenta”, las funciones del departamento de new bussines las trasfiere a un equipo de cuentas que designa el director general, en función de las disponibilidades en la agencia.
El departamento de cuentas:
· Recepción del BRIEFING del anunciante

· Contacto con los clientes reales

· Contacto con los clientes potenciales (prospects) : captar nuevos clientes 

· Trabaja con la presentación a concursos (públicos o privados)

· Realización del contrabriefing: analizar y ampliar la información del briefing, contemplando lagunas

· Desarrollo del posicionamiento de la marca o producto, para lo que se complementa con el departamento de planificación estratégica

· Elaboración del briefing para los creativos: copy strategy o instrucciones para la creación.
· Análisis de la competencia de nuestro cliente: Competitive review

· Relación con los proveedores

· Coordinación de todos los departamento de la Agencia de Publicidad

· Gestión presupuestaria y de facturación.

Objetivos:

· Coordinación interna: Entre departamentos de la agencia de publicidad.

· Coordinación externa: Entre la agencia de publicidad y el cliente.
ESTRATEGIA PUBLICITARIA

Director/supervisor de cuentas + Planificador estratégico *


*Concretamente el contenido del mensaje para elaborar posteriormente la expresión creativa de ese mensaje

El departamento de cuentas:
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Ejecutivo de cuentas
Director de servicios al cliente: Hace un seguimiento personalizado de las diferentes cuentas que le dan. Trata directamente con todos los clientes

Proceso de trabajo:

Briefing del cliente


Contrabriefing


Briefing para los creativos

Briefing del cliente

Contrabriefing

Breve análisis marca/producto 



Histórico








(¿quienes somos? ,comunicación anterior)

Breve análisis marca/ Producto competencias

Directa e indirecta (histórico)

Objetivo de marketing




Participación en el mercado (ventas)







Cuantificado, medible (unidades/tiempo)
Objetivo de publicidad




Comunicación

(Notoriedad, imagen, actitud, intención, conducta)

Público objetivo/target

Características sociodemográficas y 

*Diferente al consumidor 

socioeconómicas
Características psicosociales /estilos de vida

Marca/ Producto

Beneficios objetivos/racionales (físicos, funcionales) Beneficios emocionales/simbólicos


Promesa – Reason why – support o evidencia

Tono, estilo de la comunicación
Imperativos legales

Mandatorios ejecucionales – guidelines

Medios, soportes, formatos

¿Acciones especiales?
Sugerencias

Timing

Presentación, creatividad, entrega de material, on air
Presupuesto

De inversión en producción y de  inversión en medios


Briefing para los creativos:

Estímulos creativos:

“Posibles rutas”
Departamento de planificación estratégica.
Es un departamento reciente en las agencias (años 90, Londres, James Walter Thomson)).

Hay que saber diferenciar entre  planificación estratégica y planificación de medios.

La parte más importante de la planificación es la investigación para llevar a cabo la estrategia.

Labores de Planner o planificador estratégico:

· Investigador de mercado

· Análisis de datos

· Centro de información

· Moderador de brainstorming

· Moderador de grupos cualitativos

· Redactor del brief creativo

· Descubridor de insights (investigación motivacional)

Los insights son la esencia del consumidor, son la manifestación verbalizada de:

· Necesidades, deseos, motivaciones, anhelos…

· Miedos, temores, frustraciones,carencias…

Funciones:

Posicionamiento de marca: requisitos.

· Creíble para la marca

· Relevante para nuestro público objetivo

· Con potencial estratégico a largo plazo

· Claro y conciso

· Atractivo

· Alineado con los objetivos estratégicos del negocio

Es un departamento que tiene que estar muy al día, conocer las condiciones actuales, las tendencias  los posibles cambios futuros.
El departamentp de creatividad:

Estrategia creativa:

· Determinación del contenido del mensaje.
· Expresión creativa del contenido.

Funciones:

Creación, diseño y elaboración de:

· Campañas publicitarias

· Elementos publicitarios aislados

Dar expresión/forma a las conclusiones de la estrategia

Desarrollo de la idea creativa:

1. Traduce que decir en cómo decirlo.

2.
Preparación/coordinación de la preparación de los bocetos para la presentación e la campaña al cliente.

3.
Aplicación de la idea creativa a los distintos medios en los que el mensaje va a ser difundido

4. 
Supervisión de la implementación/ejecución posterior.

Requisitos de la idea creativa

· Expresa con fuerza la promesa contenida en el mensaje

· De manera original

· Llama la atención al target

· Sencilla

· Contribuye a fijar la marca en la mente del consumidor: posicionarle en un lugar destacado en la mente del consumidor.

· Implica al receptor

Formatos:
1ª línea: Cuando el producto es el protagonista:

· Presencia del producto: Características, atributos… Se presenta de manera directa el producto (mermelada la vieja fábrica, con la fruta en la pegatina)

· Analogía: Características, atributos… Se presentan por comparación con otro elemento (nuestro producto con otro)

· Demostración: Evidencia

· Problema – producto- solución. (El spot narra una historia con estos tres elementos)

2ª línea: cuando el consumidor y su contexto son los protagonistas:

· Narración: Historia relacionada de manera directa o indirecta con el receptor. Consta de introducción, nudo y desenlace.

· Escenas de vida: Aparece una situación del receptor. No es una hitoria completa, sino un fragmento de la video o muchos fragmentos, seguidos y rápidos, de la vida de estas personas.

3ª línea: producto y consumidor son los protagonistas:
Testimonial: Una persona (consumidor, representante de los consumidores…) proporciona testimonios del producto tras haberlo consumido supuestamente.

4ª línea: Cuando el anunciante es el protagonista.

· Portavoz: una persona que representa al anunciante habla de los beneficios que tiene usar un determinado producto. Puede ser alguien de la empresa o anunciante o personaje ficticio.

· Personaje famoso: Una persona célebre que representa los intereses del anunciante

· Cabeza o busto parlante

 5ª Línea: El propio mensaje es el protagonista:

· Humor: La mierda de anuncio del hombre cantando de Gas Natural. 

· Suspense: Spot de Suspense, como Key to Reserva. los Teaser

· Musical: El musical de cine adaptado a la publicidad
*Estructura:
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*Proceso de Trabajo:
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*Producción Audiovisual:

Se tiene que aprobar la idea creativa, y se tiene que dar un Script y un Storyboard:

· Guión: Es un documento donde escribimos la idea creativa. 

· Story: A través de viñetas ilustra la idea creativa. Esto se basa en la idea creativa. Y lo hace la agencia. El shooting  lo haría la productora, y es el storyboard de verdad para grabarlo. 

· Animatic: Cuando la idea creativa esta animada, es un animatic. Animamos el Story. 

· Maqueta: Cuando rodamos la idea creativa y se parece lo mas posible al real. 

Una vez que la Idea Creativa esta aprobada (a través de lo antes mencionado) y el cliente ha aprobado también el presupuesto, nos ponemos manos a la obra. 

Preproducción:

Brief a productoras/realizadores: importancia del timing y presupuesto. Una agencia no tiene a mano todo lo que necesita, contrata a otra gente, en este caso una productora para que lleve a cabo el anuncio

Bobinas de realizadores. El currículum del realizador, es un DVD con sus producciones. Ahí veremos si su estilo se adecua a nuestra idea creativa

Pre Production Meeting. La PPM. Aquí aparecen todos, el anunciante, la agencia y la productora. El producer aparece aquí defendiendo los intereses de la agencia. 

Se crea un Informe de PPM que tiene que estar firmado por el cliente, y le obliga a cumplir lo firmado. 

· Localizaciones: Dónde vamos a rodar. Hay que ver que todas las localizaciones estén lo mas cerca posible para ahorrar. El corte inglés no va a cerrar por nosotros, así que hay que rodar ahí, lo haremos de noche. 

· Casting: Qué personajes van a salir, quienes son protagonistas, cuales no…

· Atrezzo: Que decoración utilizamos y como, todo lo que va a salir, el arte. 

· Vestuario: Como se van a vestir los actores.
· Timming: de pre y postproducción. (Documento previo, reunión e informe con conclusiones)

Producción:

· Rodaje

Postproducción:

 Imagen:
· Telecine a una luz
· Montaje
· OFF LINE (primer montaje, en baja, para enseñar al cliente, y que apruebe el montaje, y sin gastar lo que cuesta un telecine definitivo)
· Telecine definitivo
·  Efectos de Imagen, 3D, titulación

Audio:
·  Sonorización (Locutar)
· Música
· ON LINE

Radio:

Preproducción: 

Relación con salas de sonido y estudios de grabación. Casting de locutores (diferentes “categorías”)

Producción: 

· Locutores

· Efectos FX

· Música original o “de librería”

Departamento de Producción Gráfica: (Prensa / Revistas / Exterior)
Notas distintivas:

- Efectividad: Permiten llegar a diversos segmentos de población por áreas especializadas. 

- Receptividad / Aceptación: Credibilidad que confiere el ámbito editorial, sobre todo en prensa especializada. No es lo mismo la Vogue que el Que me Dices, ni el Pais y el Metro

- Larga Vida: Mayor durabilidad de la publicidad frente a otros medios más efímeros. Gran cobertura (mano a mano)

- Calidad Visual

- Medio: excelente para promociones, permiten la inserción de encartes, cupones, muestras, tarjetas… 

Preproducción: (organizado todo por el Jefe de Prod. Gráfica)

· Punto de Partida:
· En caso de fotografía: relación con fotógrafos o bancos de imágenes. Book de fotógrafos. 

·  Puesta en Marcha: 

· PPM: documento previo, reunión e informe de conclusiones. 

Producción:
· Tirar foto

Postproducción:
·  Retoques. 

Departamento de On-Line:
Diferenciamos los medios de la Publicidad en:

· Convencionales: TV, prensa y revistas, radio, cine y publicidad exterior.

· No convencionales: Marketing directo, telemarketing, marketing promocional, sponsor, patrocinios, product placement, on-line…

· Internet: posee unas reglas propias, no podemos aplicar los mismos criterios que se aplican a los medios convencionales. 
 Características de la publicidad on-line en internet:
- Interactividad: Relación directa e interactiva con el receptor.

- Personalización: Adaptada al usuario según sus características y su uso de la red. 

- Flexibilidad: La interactividad permite introducir cambios en la creatividad y planificación en tiempo real con coste mínimo.

- Microsegmentación: Enorme y precisa segmentación, gracias a la información proporcionada por el usuario y los bancos de datos procedentes de la investigación. 

Proceso de Trabajo:
- El website corporativo: Es el modelo más utilizado por las empresas

- El banner: 

- Pop Up: Ventanas que se abren de manera inesperada para el receptor

- Intersticial: publicidad que aparece en la página web

- Rich Media: (rasca y gana, haz mas flexiones, etc… )

- Rascacielos: Banner vertical en el lado derecho

- Módulos: un botón con un enlace a una página web del anunciante. 

Empresas proveedoras de la agencia:
Productoras audiovisuales:
- Realizadores, el que en definitiva hace el anuncio. 

- Las contratamos puntualmente cada vez que tenemos que realizar un spot audiovisual para cine o TV. 

- En el mercado hay muchas, en función de nuestras necesidades y nuestro presupuesto.

Estudios de sonido:
Cuando queremos hacer el sonido de un spot, o una cuña, acudimos aquí. 

Especialistas de Internet:
Nosotros hacemos la creatividad
Institutos de investigación:
Nos ayudan a realizar todos los test, nos daran todos los estudios que necesitemos. 

Imprentas: 

Productoras fotográficas:
Medios:

Existen agencias de medios que estudian y planifican los medios. Antes se llamaban Centrales de Medios.

Agencias de Modelos
Esquema flujograma de trabajo:

Briefing del cliente

Contrabriefing



Estrategia de comunicación

Posicionamiento





Briefing para los creativos

Idea creativa



Estrategia creativa


Implementación/ejecución

Medios




Estrategia de medios

FALTA ESTE DIA
Los medios de comunicación social están clasificados en:
· Medios masivos o convencionales: TV, prensa, radio, internet…

· Medios no masivos o no convencionales: 

A finales del siglo XIX se producen tres hechos determinantes  para la publicidad:

· Revolución industrial

· Desarrollo de la prensa

· Desarrollo de la publicidad

Los medios nacieron pues con dos vertientes, informativa y publicitaria.

Planificación de medios:

Una vez que tenemos nuestro mensaje publicitario, necesitamos insertarlo en un medio, para lo que necesitamos al planificador de medios.

No confundir el planificador estratégico con el planificador de medios




¿Qué es la planificación de medios?
Consiste en aplicar un presupuesto concreto, el presupuesto de medios, al tiempo y espacio que los medios destinan a publicidad.

La principal tarea del planificador de medios es conseguir eficacia económica para la inversión de su cliente.

Por tanto, antes de definir o analizar los conceptos básicos de la planificación es necesario reconocer previamente los medios.
Desde el punto de vista de la clasificación de medios, diferenciamos los siguientes criterios de clasificación.

· Penetración: Es el grado en que cada medio es susceptible de alcanzar a un mayor o menor número de personas dentro de la sociedad en que está inmerso.

· Poder discriminante: Capacidad que tienen algunos medios para alcanzar a un reducido y bien definido grupo de personas, a diferencia de los que se dirigen a un segmento de la población amplio y heterogéneo. También se denomina capacidad de segmentación.

· Alcance geográfico: Capacidad de un medio para llegar a la población que reside en una ciudad, provincia, región, país.

· Divisibilidad: consiste en la mayor o menor cantidad de soportes que ofrecen los medios.
· Economía de acceso: Criterio relativamente ligado al anterior. Explica el umbral mínimo económico necesario para conseguir una presencia útil y eficaz en un medio. Esta capacidad puede venir dada por su fragmentación o por las necesidades mínimas de inversión para que la publicidad resulte perceptible.
· Rentabilidad: Mide el coste que supone el hecho de que un anuncio entre en contacto o tenga la oportunidad de hacerlo  con las personas a las que va dirigido.
· Mensurabilidad: Es la capacidad de un medio para ser estudiado, y por lo tanto, para ser reconocido.

Medio y soporte:

· Medio es el resultado del desarrollo de una técnica en lo que tiene de vehículo para la inserción de mensajes publicitarios. La televisión…

· Soporte es cada una de las realidades en las que se materializa el medio. Antena 3, Telemadrid…

CARACTERÍSTICAS DE LOS MEDIOS:
Medio impreso:

La prensa diaria:

· Participación del lector. El que lee el periódico lo hace voluntariamente, porque lo ha comprado.

· Exclusividad del acto de lectura. No permite otras acciones simultáneas como la radio

· Permanencia.  El periódico puede conservarse el tiempo que se quiera.

· Capacidad para comunicar argumento y detalles. Se puede uno detener a leer el tiempo que quiera nuestro anuncio.

· Imagen y prestigio Dependiendo de la publicación donde nos anunciemos, nuestros  anuncios tendrán más o menos prestigio (no es lo mismo El mundo que La farola)

· Medio asociado a la noticia. Compras el periódico para leer información, lo que da cierto prestigio a los anuncios (son tratados como información)
· Medio medible.  Conocemos exactamente el número de ejemplares vendidos.
Revistas:

· Larga vida: Las revistas son quincenales, mensuales… y las características físicas del medio son más propicias a resistir el tiempo (papel satinado…).

· Lugar de lectura: No solo la lee el que la compra (dentista, peluquería, viajes de ocio…) 

Velocidad de lectura: Lectura reposada (ocio).

· Medible. No todas las revistas son medibles. Las mensurables son las que tienen un volumen más amplio de tirada.

Suplementos dominicales.

Están a caballo entre las otras dos publicaciones, en contenido, formato… Son semanales.

La televisión:

Capacidad de comunicación: Viene dada por las características del propio medio (audiovisual), lo que estimula la percepción  y el recuerdo 
Fugacidad del mensaje: Es una gran limitación, contra la que se aplica la repetición

Imagen de la publicidad en TV: Lo que sale en la televisión tiene cierto tipo de prestigio, aunque la saturación publicitaria  puede jugar  en nuestra contra.

La radio:

 Compatible con otras actividades: Conducir, cocinar…
Personificación del mensaje: “A ti conductor…”
Volatilidad del mensaje: Lo escuchas en pocos segundos y no permanece en el tiempo
Permite la participación del público: Llamadas por teléfono
Asociado a la máxima actualidad: Es el medio más rápido y ágil
El cine:

El medio más completo, técnicamente el mejor: A nivel de imagen y audio es mucho mejor

Medio de entretenimiento: Se va al cine para disfruta, el espectador esta relajado

En situación estable: Crisis de la exhibición, hay pocos cines y se va cada vez menos

El medio exterior:

El que menos esfuerzo necesita por parte del público: Cada vez está mas regulada (sobre todo en carreteras)
Mensaje sencillo: 
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