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‘gurt’ del marketing

“LAS RELACIONES PUBLICAS

LA PUBLICIDAD NO”

Al Ries comenzo en esto de la publicidad y
el marketing hace casi medio siglo. En 1963
fundaba su propia agencia y en 1980
publico su primer libro, con su

socio Jack Trout. En él, tras

Positioning (posicionamiento), y el libro se
convertiria en un clasico de la industria,
vendiendo alrededor de un millon de
. copias. Ahora es considerado uno
., de los mas reconocidos ‘gurus’

varios articulos en Advertising .. = " " del marketing y las relaciones

Age, acuinaba el concepto de

JAIME DAVILA / MADRID

delman, la consultora de comunicacion y
E relaciones publicas lo trajo a Madrid en
diciembre, con motivo de la proxima
publicacion en Espafia de su ultimo y polémico
libro The Fall of Advertising (La caida de la publi-
cidad). Como buen experto en técnicas de marke-
ting y relaciones publicas, se sirve de la contro-
versia para el primer gran empujon de ventas. E/
Periodico de la Publicidad aprovecho la oportuni-
dad para charlar con él.

S Cudl ha sido la repercusion de su libro en Esta-
dos Unidos?

Dos cosas. Por un lado, este libro ha sido el que
mas publicidad ha recibido este afio después de
Who says elephants can't fly?, del ex-consejero
delegado de IBM, Louis V. Gerstner, Jr.. Se ha
comentado en The Wall Street Journal, Business
Week, USA Today y todas las
publicaciones del sector, in-
cluido E!l Periodico de la | -

Publicidad (risas), y todo ello, | =

sobre todo gracias a la naturale- “ .

za controvertida del mismo. En '3

términos de ventas, no es lider ‘\ -

porque su target se reduce al “ :;
mundo publicitario y de la comu- ['Z
nicacion. La segunda cosa es que ‘, i
ha recibido muchisimos comenta- ‘;‘,
rios negativos en amazon.com. |
Tiene la puntuacion mas baja de |
todos mis libros, con diferencia. Es |
de suponer que esto se debe a los L8
publicitarios. 'y
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publicas.

Usted comenzo su carrera como publicitario...
Conduje mi propia agencia durante 27 afios.

Entre todos los publicitarios con quienes tiene
relacion, ;como ha caido el libro? ; Qué le dicen?
A muchos les ha sentado mal. Pero funciona
asi. Cuando tratas un asunto controvertido y tiras
de la cuerda, a algunos les parece genial, y para el
resto es terrible. A los publicitarios les ha pareci-
do terrible. Se ha atacado al libro desde articulos
en las publicaciones del sector, y llovieron cartas
al director de Adage criticandolo. Pero también
hemos recibido apoyo desde sitios poco usuales.
El editor del libro de texto de publicidad mas ven-
dido de Estados Unidos se mostré muy de acuer-
do con las ideas del libro.
Lo que estoy esperando son ataques serios, y de
alto nivel, desde las grandes agencias. Estoy
hablando de los consejeros delegados de DDB,
TBWA, BBDO, J Walter Thompson. Es una estra-
tegia, y al principio no haces nada, no intentas
apagar el fuego hasta que se extiende el humo.
Poco a poco la gente empieza a entrar en el deba-
te de estas nuevas ideas y asi éstas se mantienen en
marcha. Ocurri6 esto con Positioning y al final
hasta Bill Bernbach y David Ogilvy escribieron
articulos en contra.

El propio titulo del libro es una trampa de mar-
keting, ya que en sus pdginas no se proclama
realmente la “muerte” de la publicidad, sino un
papel menor y distinto para ésta...

Mas o menos. Cuando decimos “La caida...”,
parece que proclamamos su desaparicidén. Pero si
se va mas alla, encontramos que es una pérdida de
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prestigio, un nuevo rol, no una muerte. Esta es la
base de las relaciones publicas (RRPP). ;Quieres
lanzar una idea? Genera controversia.

Muchos piensan que la publicidad es vital para
dotar a la marca de cardcter y personalidad por
que tiene mds herramientas para ello. Usted dice
que esto lo pueden hacer mejor las RRPP ...

[ De todas formas, la gente es cinica cuando habla
de publicidad. “No es mas que un anuncio”. Es muy
dificil crear algo con un anuncio porque la gente
piensa que eso es so6lo un anuncio. Ahora pensemos
en las RRPP, en el caso de PepsiCo, por ejemplo.
Cuando empezaron con Pepsi Generation, no hubo
ninguna publicidad. Patrocinaron conciertos de rock.
Y lo mejor que les pudo pasar fue que Michael Jack-
son, cuando era alguien, y estaban rodando un spot,
se le incendio el pelo, y salié en todos los medios.
Asi que las RRPP en los inicios crearon la idea de
una nueva generacion Pepsi, de una revolucion.
Luego la publicidad reforzo esta idea.

A esto se refiere cuando dice que
las RRPP tienen credibilidad, la
publicidad no...

[ Cuando se dice no es mas que un
anuncio, es por que percibimos el
mensaje como el anunciante, una
compafiia, intentando vendernos
algo, y la gente esta a la defensiva.
Sin embargo al leer algo en un perio6-
dico o una revista, es mas creible por
que no se piensa tanto que te estan
vendiendo algo, sino que te quieren
informar acerca de algo. Si escriben
algo sobre Red Bull, no muchos
entenderan que se lo estan intentan-
do vender. Estan informando acerca
de un producto que a lo mejor te
puede interesar. Hay mas credibili-
dad. La gente no cree todo lo que
lee, pero no esta tan prevenida como
cuando sabe que es publicidad.

TRES FACTORES

Entonces, durante todo este tiem-
Po, ;ha estado la publicidad sobre-
valorada?

[ En el libro se habla de tres fac-
tores. Por un lado, el volumen.
Cuanto mas volumen, menos pro-
babilidades hay de que un anuncio
capture la atencion de la persona.
Es mas dificil ver un anuncio en
una publicacion gruesa que en una
con menos paginas. Luego, la can-
tidad de distintos tipos de medios. Antes, con un
spot en television nacional, se llegaba al 75 por
ciento del publico. La television estatal hoy, ni
siquiera llega al 50 por ciento. Hoy tenemos cable,
pay per view, canales y canales,...Y, por ultimo, el
coste. Podria parecer que el coste de la publicidad
ha bajado pero no es asi. El coste de llegar a una
persona, una vez, con un anuncio, ha subido. Asi
que la efectividad ha caido, la eficiencia ha aumen-
tado. Esas son dos fuertes tendencias en contra. Lo
que se conseguia con la publicidad hace veinte afios,

“Estoy esperando
ataques serios
al libro de los

consejeros

delegados
de las grandes

agencias”

se hace muy dificil hoy dia. Ade-
mas del mensaje de la credibilidad,
la propia publicidad ha contribuido
al problema que hoy tiene.

El arma fundamental de las
RRPP es entonces el bajo coste...
[] La combinacioén de menor coste
y la credibilidad que la publicidad
no tiene. Nosotros pensamos que
los programas de RRPP deben
incrementar sus presupuestos, cre-
ando eventos, haciendo mas que
mandar simples notas de prensa,
que es lo barato. Crear las noticias.

JINo es un poco oportunista decir
esto durante una recesion, cuan-
do se recortan tanto los presu-
puestos para publicidad?

[] Probablemente. Se buscan for-
mas de reducir costes y ven un
mensaje que dice “estas gastando
demasiado en publicidad”, espe-
cialmente lanzando la marca, y
prestan atencion. Pero no es tan
facil. Muchas notas de prensa aca-
ban en el olvido. Por eso nuestro
énfasis esta mas en “hacer cosas”.
No en contenidos o notas de pren-
sa sino en crear noticias. Un ejem-
plo. Hicimos un proyecto para en
estado de Missouri, que es también
el nombre del rio mas largo del
pais, y de una
expedicion tras la compra del esta-
do de Louisiana a los franceses.
Proponiamos una carrera de cano-
as de 2.500 millas desde la costa
oeste hasta donde el Missouri llega
al Mississipi, para promover el
estado de Missouri, el “estado del
rio”, entregando los trofeos bajo un
famoso arco en Saint Louis, Mis-
souri. Los medios cubren el evento
y se consigue una publicidad enor-

“Es muy dificil
crear algo para
una marca con
un anuncio
porque Ia gente
piensa que no
es mas que
un anuncio”

me. Pero esto es caro, diez millones de dolares.
Entonces se llevan las manos a la cabeza. Ese es uno
de los problemas de las RRPP. Se presupuestan
50.000 dolares. Cuando propones diez millones, se
asustan. Si haces que lo vean como sustituto de la
publicidad, entonces tiene mas sentido. El estado de
Missouri gasta 14 millones de ddlares en publici-
dad. Yo digo que se gasten diez millones en la carre-
ra de canoas, y cuando el estado tenga la reputacion
como “estado del rio”, cambiar a publicidad. RRPP
primero, publicidad después.

Denos algunos ejemplos de éxito de este tipo de
estrategia.

[] Botox es un producto americano antienvejeci-
miento. Botox tiene ocho afios de RRPP. Es un pro-
ducto de 350 millones de ddlares. Este afio, por pri-
mera vez, gastaran 50 millones en publicidad.
Starbucks se lanzaron con RRPP, sobre todo y aun
no han cambiado a publicidad de la marca, sélo de
sus helados. Deberian hacer publicidad de la marca.
Algunos, como The Body Shop, empezaron con
RRPP pero nunca cambiaron a publicidad, y ahora
tienen problemas. Wal Mart no gasté un duro en
publicidad y en quince afios se ha convertido en el
mayor supermercado del mundo. Ahora han empe-
zado con mil millones de ddlares en publicidad.

DEMANDA EN TV

Y, por ultimo, la manoseada crisis. Ante la rece-
sion, hay marcas que ven una oportunidad tinica
para tomar ventaja sobre la competencia...

[l Como hablabamos antes, menos volumen, mas
efectividad, mas facil de llegar. El
volumen de publicidad en Estados
Unidos caia un 4-5 por ciento. La
gente lo llama crisis pero no es una
caida importante. Si no se crece, en
seguida se habla de crisis. Tampoco
es eso. En estos momentos, en
Estados Unidos, la television nacio-
nal estd en alza y eso es una sefial
inequivoca. Otros medios no tanto,
pero crece la demanda de television
y €so0 es una buena sefial.
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