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e e “Un sorprendente nﬁmem‘ de marcas  ddlares en EE.UU., una cantidad >
fasa conocidas ha sido creado nimia para una marca que vendi6 por
LIBROS EW?'M practi sin ni publicidad. 1._300 miltones de délares el ultimo
RAGLG. DL Ko Anita Roddick hizo de The Body Shop  aiio. Wal-Mart se convirtié en la
una marca mundial sin ninguna primera cadena de grandes
publicidad. En lugar de ellp, viaj6é almacenes del mundo con muy poca
alrededor del mundo en busca de publicidad. En el sector farmacéutico,
ingredientes para sus cosméticos Viagra y Prozac se convirtieron en
naturales, una bisqueda que se marcas mundiales sin apenas
tradujo en una constante presencia publicidad. En el sector de la alta
en prensa. Hasta hace poco” tecnologia, Oracle, Cisco y SAP
PEELTRNIRIAON Starbuck’s tampoco gast6 apenasen  actuaron de igual modo.”
publicidad. En sus primeros diez ahos
invirtio menos de 10 millones de De “La caida de la publicidad y et...”
»
La era de las relaci ibli
Aly Laura Ries relativizan el poder que tiene la publicidad para crear nuevas marcas
“La caida de la publicidad y el au- do it”, de Nike, que no ha evitado
ge de las relaciones piblicas” que la firma haya perdido diez pun-
Al Ries y Laura Ries tos de cuota de mercado estos afios, -
TRADUCCION Y EDICION ESPAROLA del 47 al 37%. Un anunciono puede  °
DE RAUL 6. DEL Ri0 ser el argumento. Solo puede ser el
EMPRESA ACTIVA. BARCELONA, 2003 recordatorio.
302 PAGINAS, 15 EUROS Lapublicidad, dicen los Ries, “ca-
rece de credibilidad, ingrediente de-
Justo Barranco cisivo en la creacién de marcas”. La
publicidad, para el consumidor, es
ara se ha convertido en sdlo informacién sesgada, interesa-
un imperio de la moda da, como la que le podria facilitar
sin apenas publicidad. Ni un vendedor de coches sobre sus au-
la marca madre ni sus ra- toméviles. “Hoy, si se quiere lanzar
mificaciones —Bershka, una marca nueva, se necesita un
Pull & Bear, Stradivarius, Massi- mensaje que capte la atencion de
mo Dutti, Oysho- han recurrido a los medios. Sin esa publicidad gra-
la siempre costosa inversién en tuita, la nueva marca fracasard; in-
anuncios para lograr su éxito. Tan dependientemente de lo bueno que -
solo publicitan en los periédicos el sea el producto o servicio.” N
dia del comienzo de sus rebajas y La mejor alternativa para los au-
la apertura de sus nuevos estableci- tores —no en vano se ganan la vida
mientos. Todavia menos se anun- con ella—, es Ia publicidad gratuita o
cia en los medios The Body Shop, como a sus practicantes les gusta lla-
lo cual no ha sido dbice para que marla: las relaciones publicas. “La
se convirtiera en una cadena inter- 1llamemos como la llamemos el obje-
nacional de productos de perfume- tivo es el mismo. contar nuestra his-
ria y cosmética. Y portales como toria indirectamente, a través de la
Yahoo! y buscadores de Internet recomendacién de terceros, princi-
como Google han logrado su éxito palmente los medios de la comuni-
gracias al boca a boca, y no a ningu- cacion. Las relaciones publicas tie-
na gran inversion en publicidad. nen muchas desventajas. No se pue-

Para los estrategas de marketing § de controlar el contenido, ni los pla-
Laura y Al Ries no es ninguna sor- Z0s ni el aspecto visual del mensaje.
presa. Todo lo contrario.Ensuopi-  La ciudad de Nueva York recurrié a anuncios con sus habitantes més famosos, como Woody Allen, para recuperar el turismo tras et 11-S Ni siquiera se puede estar seguro de 3
nidn, todos los recientes éxitos en que se entregard alguno de los men-
su campo se han producido gra- cambio en las inversiones desde los  alas firmas para lanzar nuevas mar- sajes. Pero la uinica ventaja de las re-
cias a las relaciones piiblicas y no’  anuncios en los diferentes mediosa  cas en lugar de promovér nuevasli-  Las relaciones pﬁhlicas laciones piblicas vale por todas sus
por la publicidad. Las cafeterias la creacién de opinién. No s6lo eso: neas de producto bajo la misma , o desventajas: las relaciones publicas
Starbucks, el firmaco Viagra, lali- aseveran que ninguna nueva marca marca, lo que, al final, la perjudica. solo tienen una tienen la credibilidad de la que la
breria “on-line” Amazon, las su- se puede crear mediante un “big Los gastos en publicidad en Esta-  yentaja: poseen la publicidad carece.”
bastas por Internet de e-Bay, el bang” publicitario, sino tan s6lo, dos Unidos ascienden a 94.300 mi- e Y la creatividad, concluyen, ha
omnipresente imperio Microsoft, mads lentamente, con relaciones pi-  llones de délares, por tan sélo 5.000 cred|lnl|dad de la que de darse en las relaciones publicas,
los procesadores de Intel, la bebi-  blicas. El papel de la publicidad se- millones en relaciones publicas. Y a publicidad carece y no en la publicidad. Las relacio-
da energética Red Bull, el sistema  ria mantener las marcas una vez es-  sin embargo, segtin los Ries, “la me- . nes publicas han de “crear una nue-
operativo Linux o la mismisima t4n consolidadas. Por ejemplo, Via-  ta de la publicidad tradicional no es va categoria en lamente enlaque se -
Play Station han despegado sin in-  gra cosech6 un enorme éxito sin pu- hacer famoso al producto sino a la pueda ser el primero”. Por ¢jemplo, 1

teligentes y divertidas campafias
publicitarias. Se apoyaron, para
crecer, en las relaciones publicas.

Siguiendo esa idea, los Ries han
escrito “La caida de la publicidad
y el auge de las relaciones publi-
cas”, un libro en el que defienden
un replanteamiento del marketing
de las empresas que contemple un

blicidad gracias a los miles de articu-
los que su inminente aparicién le
granjeo en los medios de comunica-
cién. Pero hoy gasta 90 millones de
délares al afio en anuncios. Por lti-
mo, los autores mantienen que la
utilizacién de las relaciones publi-
cas, de la comunicacién empresa-
rial, en vez de la publicidad serviria

publicidad. En lugar de crear valor
de ventas, la publicidad tradicional
intenta crear valor de ¢harla”. Los
autores repasan un ramillete de ca-
sos sintométicos, como el sonoro
éxito de la campaiia d¢ Budweiser
“Whassup?”, que llevé aparejado
un decremento continup de las ven-
tas de la cerveza, o el popular “Just

Para los autores, la
meta de la publicidad
tradicional no es hacer
famoso el producto
sino la publicidad

Volvo y seguridad o Red Bull y be-
bida energética. A partir de aqui,
avanzar lentamente para crear una
tendencia y no una moda: la empre-
sa fabricante de las famosas “mufie-
cas repollo” quebré tras dos afios de
éxitos espectaculares. Como recuer-
dan, Zara tard6 trece afios en abrir
una tienda fuera de Espafa.




