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Hola, cé6mo
estan?




Un avisito

2 Créditos como
actividad extra curricular.

Enviar mail con CV e interés a:

getinco@fic.edu.uy

4to. Encuentro ICIE * Beliodlod e
América Latinay el Caribe
Y 1er. Simposio Uruguayo

de Etica de la Informacién
y la Comunicacion

Estrategias para el combate a la desinformacion
el papel de la ética de la informacion y la comunicacion

Convocatoria a estudiantes

Se convoca a estudiantes de las tres carreras de grado de la FIC para participar
activamente en la organizacion del evento, de acuerdo a lo que establezca el comité
organizador del mismo, integrado por docentes de la FIC, del Instituto Brasileiro de
Informagdo em Ciéncia e Tecnologia (Ibict) de la Universidad Federal de Rio de Janeiro
(UFRJ), de la Universidad Nacional de Cuyo de Argentina y por el Prof. Emérito de la
Universidad de Stuttgart, Dr. Rafael Capurro.



Juguemos
Al Brief

(esto es lo que tienen que ver
cuando ven publicidad o contenido)

1- publico
2- concepto brief
3- qué quieren que haga el publico?




Vas a ver una pell...



http://www.youtube.com/watch?v=3AmYVgKMkL4



http://www.youtube.com/watch?v=TufvOzI38D8

Hoy vamos a
hablar del
“Brief”

y cémo es la
mejor forma de
generar ideas.




ES\Ud‘o y And/l.%

Entender . _-
antes de
pensar. L0

Disepo Fina\




Pregunta: ;Qué es un brief?
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Brief

“El briefing o brief, viene del Latin
breve (brevis), es un anglicismo
empleado en diversos sectores
sobre todo el militar. Se puede
traducir por informe o instructivo
que se realiza antes del comienzo
de una misién”




Brief

Es el documento estratégico que alinea
los recursos disponibles para lograr
objetivos.

12




¢ Qué tiene un
brief?




Contenido 1

Un tipico brief contiene por lo general

Antecedentes: ;Cual es el trasfondo del proyecto? ;Por qué se esta haciendo?
Pablico Objetivo: ;Qué piensan de este tema? ;Hay algo que deba ser evitado?
Perfil del Publico Objetivo / Perfil del consumidor. Pueden no coincidir.

Insight clave: Qué informacidén existe sobre el mercado, la actitud de la compaiiia,
la marca o el producto?

Objetivos: Qué es lo que hay que lograr? Cémo va a ser medido y entendido el
éexito?

Mensaje Unico: Qué es la tnica cosa que hay que contarle a la audiencia? Qué
queremos que recuerden, piensen o sientan? Cudles son las razones para creer?

Burtenshaw, K., Mahon, N. and Barfoot, C., The Fundamentals of Creative Advertising.




Contenido 2

Comportamiento Deseado: Responder / Dejar Datos / Comprar / Donar / RT

Tono / Voz de marca: Emocion, Seriedad, Cercano, Divertido

Inclusiones Obligatorias: Qué cosas si o si tienen que incluir las piezas de la campaiia.
Entregables: Qué es lo que hay que producir para darle el mensaje a la audiencia?
Tiempos: Qué plazos tenemos para hacerlo? Hay presentaciones intermedias?
Presupuesto: Cuanto dinero o recursos hay para hacerlo y cémo se distribuye?

u_

Aprobaciones: Quién tiene el “si"*

Ademas debe ser directo e inspirador. Hay elementos para cada uno en un brief.

Burtenshaw, K., Mahon, N. and Barfoot, C., The Fundamentals of Creative Advertising. 15



Un brief
responde

a preguntas

que NnosS vamos a
hacer.




1. Objetivo de Marketing (mensurable)
2. Publico Objetivo (o que puede influir en la decision)

3. Objetivo de Comunicacion (institucional, venta, creacion o
correccion de imagen)

4. Diferencial (ventaja competitiva)
5. Posicionamiento (situacion).
Punto A. Qué dice el consumidor hoy (con sus propias palabras)

Punto B. Qué queremos que diga/sienta el consumidor después
de la comunicacion (imaginario)

6. Promesa (va al corazon)
7. Soporte de la promesa (el dato racional)

8. Tono y estilo (forma, modo, idioma)



PRODUCTO:
Accion solicitada:

Para qué estamos haciendo esta accion?

¢ A quién, precisamente, le estamos hablando?
. Qué piensan de la marca y de la competencia?
¢, Cuadl es la unica promesa?

. Porqué nos van a creer?

Tono de comunicacion

Elementos obligatorios e Inamovibles



cQué
debe
lograr

un brief?




Qué debe lograr un brief?

Ser conciso.

Ser exhaustivo.

Ser entendible.

Ser referencia para quienes lo tengan
que usar.

Tener pasos claros. ;
Debe tener una persona responsable.




Consejos para
encarar un brief




Consejos
Nunca preguntes sin leer.
Nunca te guardes una duda para después
Nunca dar por sentado nada

Nunca sigas adelante sin tener seguro lo que tenés que
decir 22

Nunca pienses que en el brief esta todo.




Consejos
Conocés mas a cliente, mas podés aportar.
Entendés la categoria, mas podés aportar.
Mira qué hicieron, mira qué hacen en otros lados.
Habla con tu equipo, con tu familia.
23

Estar atento al contexto.

Pregunta para entender antes de empezar a pensar.




Consideraciones

Muchas veces en el dia a dia no hay brief.

Tenés que investigar. Ver algo con ojos frescos siempre es
interesante.

Un brief puede ser una frase que dice el cliente, un sentimiento
que existe de fondo.

Puede que el cliente o la gente no sepa. o

Puede que la solucién no sea la publicidad.



Despues
de entender,
pensar.




Brief = Qué
hay que decir / hacer?

Creatividad = Cémo
lo vamos a decir / hacer




Brief Creativo

ANUNCIANTE Y MARCA

MOTIVO DE CAMPANA

Problema de Negocio.

Qué es lo que origina este
brief

PUBLICO OBJETIVO

Definicion de publico
objetivo.

A quién queremos
influenciar?

OBJETIVO DE LA
COMUNICACION

Objetivo de la
comunicacion.

Qué queremos que hagan
como resultado de la
comunicacion

CUAL ES EL ARGUMENTO
CLAVE A COMUNICAR

Concepto Brief

Qué es lo que vamos a
transmitir? Qué es lo qéée
vamos a decir para
convencerlos

IDEA CLAVE

Creatividad

Como podemos lograrlo a
través de la comunicacion?




Un ejemplo: Peugeot en IG

ANUNCIANTE Y MARCA

EJEMPLO

MOTIVO DE CAMPANA

Problema de
Negocio.

Qué es lo que origina este brief

Lanzamiento Peugeot GT

PUBLICO OBJETIVO

Definicion de publico
objetivo.

A quién queremos influenciar?

Personas en redes que siguen
temas de autos tunning.

OBJETIVO DE LA
COMUNICACION

Objetivo de la
comunicacion.

Qué queremos que hagan como
resultado de la comunicacion

Que llenen el formulario para
pedir informacion.

CUAL ES ELARGUMENTO
CLAVE A COMUNICAR

Concepto Brief

Qué es lo que vamos a
transmitir? Qué es lo que vamos
a decir para convencerlos 23

De 0 a 100 en 2.5 segundos

IDEA CLAVE

Creatividad

Como podemos lograrlo a través
de la comunicacion?

INSIGHT / CONCEPTO
CREATIVO / EJECUCION




Un ejemplo Animales sin Hogar en Tele

ANUNCIANTE Y MARCA

EJEMPLO

MOTIVO DE CAMPANA

Problema de
Negocio.

Qué es lo que origina este brief

Dona tu saldo a ASH

PUBLICO OBJETIVO

Definicion de publico
objetivo.

A quién queremos influenciar?

Fans de adopcioén y bienestar
animal

OBJETIVO DE LA
COMUNICACION

Objetivo de la
comunicacion.

Qué queremos que hagan como
resultado de la comunicacion

Que activen el mensaijito

CUAL ES ELARGUMENTO
CLAVE A COMUNICAR

Concepto Brief

Qué es lo que vamos a
transmitir? Qué es lo que vamos
a decir para convencerlos 29

Es solo una vez por mes.

IDEA CLAVE

Creatividad

Como podemos lograrlo a través
de la comunicacion?

INSIGHT / CONCEPTO
CREATIVO / EJECUCION




Juguemos
Al Brief

(esto es lo que tienen que ver
cuando ven publicidad o contenido)

1- publico &
2- concepto brief
3- qué quieren que haga el publico?






http://www.youtube.com/watch?v=TufvOzI38D8
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http://www.youtube.com/watch?v=VbiDPuoJsW8



http://www.youtube.com/watch?v=fE1m3zkqfKQ

206 alrds, pONTaG VOr QUO es1aba Sonrando.



http://www.youtube.com/watch?v=94fk0vcmc5k



http://www.youtube.com/watch?v=moD3W_cAE94

¢Qué es lo mejor para generar
ideas?

Nielsen-Norman Group, la consultora lider en
investigaciones de usuarios hizo en 2017 un estudio
donde participaron 257 personas de areas creativas y de
Iestljgltegia de usuario para comprender como generaban
as ideas.

36

Ideation in Practice: How Effective UX Teams Generate Ideas
https://www.nngroup.com/articles/ideation-in-practice/



https://www.nngroup.com/articles/ideation-in-practice/

15%

Very effective

How effective is your ideation process
at generating useful design ideas?

59%

8%

Somewhat effective Ineffective Not sure

18%

Didn't Respond
NN/g


https://www.nngroup.com/articles/ideation-in-practice/

When you spend time working on design ideas in a group,
how long are your ideation sessions typically?

46%

31%

11%
6%
4%
2% ’
= o N
15 min - 1 hour 1-3 hours Half day (4-5 hours) Full day (6+ hours)  Several days Full week Other/it depends

NN/g


https://www.nngroup.com/articles/ideation-in-practice/

Do you typically spend more time coming up with design ideas
on your own, or in a pair or group?

18%

Alone
37%

50%

In a pair or a small group
35%

0%

In a large group (8+ people)
1%

32%

An even mix of alone and in groups B Very Effective

26% ® Somewhat Effective

NN/g



https://www.nngroup.com/articles/ideation-in-practice/

When does ideation typically occur in your team's design process?
(Select all that apply.)

71% ¥ Very Effective

¥ Somewhat Effective

Ineffective

58%
45%
40% 99,
iy 37%
34% 34%
25%
20%

After requirements gathering, After user research, before Alongside prototyping We don't plan any time
before conducting user research prototyping specifically for ideation

NN/g


https://www.nngroup.com/articles/ideation-in-practice/

Conclusiones 1

Mas del 80% pueden: Consiguen generar ideas con técnicas.

Entre 15 minutos y varios dias: el tiempo que lleva “idear”. El
promedio esta en las 3 horas.

En grupos grandes “no”: En pares o grupos pequefios, en mix o
en soledad, funciona mejor.

41
Siempre pueden aparecer: El mejor momento es luego de
entender el briefy la informacion, aunque al principio también
funciona.




Conclusiones 2

Los métodos que mejor funcionan (de mayor a menor)

Hablar del problema
Brainstorming
Mapear

Escribir

- 42

Métodos de IDEO, jugar o experimentar.




Where do you find inspiration for your design ideas?
(Select all that apply.)

74%

UX research

3
X

S
4]
X

74%

79%

Talking with coworkers
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X
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<
¥
B

Relevant blogs

)
a
R

oy
X

65%
I, -
challenges
60%
30%
® Very Effective
® Somewhat Effective

32%

Talking with others in my job role (non- Ineffective

coworkers)

39%




Conclusiones 3

;De donde viene la inspiracion? (de mayor a menor)

De entender/investigar a las personas

De hablar con el equipo

De blogs

De la competencia directa

De otros problemas similares

De redes sociales 4
De hablar con gente externa




Recordatorios

Formar grupos en EVA (4-5 personas)
Proxima clase: sentarse en grupos que vemos el
brief y estructura para primer parcial.

45




Gracias

)




