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La caida de la publicidad
y el auge de las RR PP
Al Ries y Laura Ries

Edita Ediciones Urano.
Barcelona, 2003. 302 paginas.

Al y Laura Ries, autores de best-sellersy
estrategas de marketing de renombre mundial,
nos introducen en la nueva era de las relacio-
nes publicas. .

Hoy, las grandes marcas se construyen con
estrategias cle comunicacion y relaciones publi-
cas. Una atenta mirada a la historia de la mayo-
ria de las grandes macas modemas, muestra
que esto es cierto. De hecho, una asombrosa
cantidad de marcas, entre ellas Zara, The Body
Shop, Palm, Starbucks y Wall Mart han sido
creadas practicamente sin publicidad. Eso si,

han utilizado la publici-
dad una vez posicio-
nada la marca para
reafimaria en la men-
te de los consumidores.

A través del analisis
de casos concretos en
los que las RRPP han
conseguido enormes
éxitos, Al'y Laura Ries
aportan en este libro
ideas novedosas e
imprescindibles para
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avanzar dentro del
mundo del marketing y la comunicacion.

Segun ellos, actualmente la publicidad ha
perdido su antigua credibilidad, y para recupe-
rarla hay que realizar un gran trabajo de rela-
ciones publicas. El enfoque de “big bang”,
defendido por los publicitarios, debe ser aban-
donaeo a favor de una creacion lenta de mar-
cas a través de las RR PP, y unicamente utili-
zar la publicidad para mantenerias.

Una obra audaz y asequible que segura-
mente revolucionara el mundo del marketing.
En Estados Unidos La caida de la publicidad
y el auge de Ilas RR PP llegé a ocupar en pocas
semanas el 202 puesto en la lista de best-seller
y el noveno en la lista de Business Review.
Segun los autores, “no se puede forzar la mar-
cha hacia la mente del cliente potencial. La
publicidad es percibida como una imposicion,
un intruso inoportuno al que hay que resistir-
se. Cuanto mas agresivo sea el argumento de

. venta, mas fuertemente se resistira el cliente

potencial al mensaje”.




