
Comunicación online y offline
Nuevos enfoques en campañas creativas 

I. LAS GUERRAS DE LA COMUNICACIÓN
-Extracto



La realidad, y la realidad detrás de la realidad.

� http://www.youtube.com/watch?v=QqC0dvN7U3U
� Análisis de lo que pretende ser el video,

� Video como conclusión de una campaña 360º, en diferentes 
países y a través de medios convencionales y no 
convencionales de comunicación.convencionales de comunicación.
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I. Un poco de historia -para situarnos-

� ¿Quién no necesita anunciarse?
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I. Un poco de historia -para situarnos-

� ¿Quién no necesita anunciarse?

� Harina, cerveza, religión

� Hasta hace apenas 5 años, se pensaba que el origen 
de los primeros asentamientos humanos estaba 
asociado a la agricultura.

� Hoy se especula también con la religión.

� El excendente agrícola, orígen del mercantilismo.

� Mercantilismo como forma de poder

� Comercial

� Pero también religioso 
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I. Un poco de historia -para situarnos-

MERCADO

� Libertad (falsa) de 
competencia.

� Valores diferenciales

� La búsqueda de nuevos 
nichos de mercado

MONOPOLIOS

� Los monopolios y la 
religión

� Cuando creer es una 
obligación

� La publicidad nichos de mercado� La publicidad 
informativa

� Enrique VIII como 
ejemplo de poder 
mercantilista y 
religioso
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� Las Guerras de la Comunicación
� Objetivo

� Modificar nuestra percepción de la realidad
� en función de realidades que apelan a nuestros instintos más 

primarios: el estatus, la sensación de protección, etc. 
� Ej: Protex y el poder del miedo, basado en la falta de 

información (o en la información manipulada)

I. Un poco de historia -para situarnos-
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� Las Guerras de la Comunicación
� Objetivo

� Modificar nuestra percepción de la realidad

� Actores
� Fuerzas de producción

� Entre ellas

I. Un poco de historia -para situarnos-

� Entre ellas

� De ellas contra los recursos (en esencia, limitados!)

� De ellas hacia el público objetivo

� Público objetivo

� La Tierra, la Historia, el entorno sociocultural, etc.

� La falacia de los lácteos

� Fechas de inicio y fin

� Armas y escenarios

LAS GUERRAS DE LA COMUNICACIÓN –Extracto



II. Brevísimos apuntes de marketing

� La virtud del diablo: pasar desapercibido.

� Sofisticación

� De formas de alcance
� la sofisticación tecnológica no ha hecho sino hacernos creer que, 

por participar, nuestra opinión, tiene valor.  

� De medios
� estamos sobreexpuestos, hasta el punto que nos parece normal 

que detrás de cada evento, de cada acción, haya un interés político 
o comercial.

� De estudios
� más precisos, más amplios. Las Bases de datos Cruzadas: los 

fumadores y las aseguradoras + los hospitales.

� De intereses
� ya no son sólo meramente mercantilistas. La información personal y 

las bases de datos cruzadas permiten predecir nuestras acciones.
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II. Brevísimos apuntes de marketing

� De lo informativo y atractivo

� A lo sugestivo psicológicamente hablando

� A lo interactivo que aúna los dos puntos anteriores

� El oscuro poder de lo nuevo
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II. Brevísimos apuntes de marketing

� La virtud del diablo: pasar desapercibido

� Sofisticación
� De formas de alcance 

� De medios

� De estudios

� De intereses

� Perversidades del mercado

� Productos de lujo posicionados como necesidades inmediatas

� Productos de primera necesidad cargados de supuestas 
nuevas virtudes o ventajas que incrementan su costo 
gratuitamente.

� De intereses
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II. Brevísimos apuntes de marketing

� La revolución Goleman
� Mismo objetivo, distinto acercamiento

� Good willing

� Libros que revolucionaron la concepción del marketing a 
finales del s.XX, base del estado actual de la relación 
entre el marketing y nosotros, su objetivo. 
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II. Brevísimos apuntes de marketing

� La revolución Goleman
� Mismo objetivo, distinto acercamiento
� Good willing
� Neuropublicidad: ¡dame sólo lo que quiero!

� La neuropublicidad olvida que el “todo” es más que la 
suma de las “partes”

� Si nos dan sólo lo que queremos, ¿cómo descubriremos si 
nos gustan cosas nuevas?nos gustan cosas nuevas?

� http://www.youtube.com/watch?v=5P6UU6m3cqk
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