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Hola, cómo 
están?
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http://www.youtube.com/watch?v=uH1PXkG8qD8
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http://www.youtube.com/watch?v=b-73OnZhB5I
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Hoy vamos a 
hablar del 
“Brief” 
y cómo es la 
mejor forma de 
generar ideas.
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Entender 
antes de 
ponerse
a pensar: brief
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Es el documento estratégico que alinea 
los recursos disponibles para lograr 
objetivos.

Brief
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Un brief 
responde
a preguntas
que nos vamos a 
hacer.
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Modelo 
Ogilvy
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¿Qué
debe 
lograr 
un brief?
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Ser conciso.
Ser exhaustivo.
Ser entendible.
Ser referencia para quienes lo tengan 
que usar.
Tener pasos claros.
Debe tener una persona responsable.

Qué debe lograr un brief?
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¿Cómo
deben 
ser los
objetivos 
planteados?
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Specific (específicos): ¿qué queremos conseguir en tu área de foco?

Measurable (medible): ¿qué KPI o indicadores se pueden utilizar para medir su 
eficiencia?

Attainable (alcanzable): ¿es razonable?

Relevant (relevante): ¿por qué le interesa a tu empresa o clientes?

Timely (a tiempo): ¿cuándo se tiene que conseguir esta meta?

Objetivos S.M.A.R.T.
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Brief = Qué 
hay que decir / hacer?

Creatividad = Cómo
lo vamos a decir / hacer
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Del qué 
al cómo
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Brief Creativo (Queda en PPT)
ANUNCIANTE Y MARCA

MOTIVO DE CAMPAÑA Problema de Negocio. Qué es lo que origina este 
brief

PÚBLICO OBJETIVO Definición de público 
objetivo.

A quién queremos 
influenciar?

OBJETIVO DE LA 
COMUNICACIÓN

Objetivo de la 
comunicación.

Qué queremos que hagan 
como resultado de la 
comunicación

CUÁL ES EL ARGUMENTO 
CLAVE A COMUNICAR

Concepto Brief Qué es lo que vamos a 
transmitir? Qué es lo que 
vamos a decir para 
convencerlos

IDEA CLAVE Creatividad Cómo podemos lograrlo a 
través de la comunicación?
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Consejos para 
encarar un brief
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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

Nunca pienses que en el brief está todo.

Consejos
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Conocés más al cliente, más podés aportar.

Entendés la categoría, más podés aportar.

Mirá qué hicieron, mirá qué hacen en otros lados.

Hablá con tu equipo, con tu familia.

Estar atento al contexto.

Preguntá para entender antes de empezar a pensar.

Consejos



28

Consideraciones
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Muchas veces en el día a día 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.

Puede que la solución no sea la publicidad.

Consideraciones
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Destrozando 
el brief
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El camino del brief a las ideas

Es un camino de un problema a soluciones.

La tendencia en marketing pasó de la USP (Unique Selling 
Proposition) al Posicionamiento (ubicar al producto en un 
segmento de mercado de acuerdo a estudios) y luego al 
Propósito (demostrar valores de marca).

Esto ocurrió porque el marketing dejó de centrarse en el 
producto para centrarse en verdades del consumidor y 
luego en demostrar ser útil para la sociedad.
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El camino del brief a las ideas

Para trazar ese camino necesitamos explorar (insight)
Y necesitamos sintetizar (concepto creativo)
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Brief = Qué hay que comunicar
Concepto Brief: qué es lo esencial a comunicar.

Creatividad = Cómo
Insight: Lo que encontramos para comunicar.
Concepto Creativo: Cómo lo voy a decir.
Ejecución: Lo que se desprende del concepto con el insight para el 
objetivo del brief.
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Insight
Una revelación que te hace ver un 
problema de otra manera.

Un ángulo para ver las cosas que 
se siente novedoso.
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Insight: ¡Ahhh!
En inglés significa destello de conciencia. 
En psicología se usa para fundamentar la comprensión 
intuitiva de las cosas.

Es una revelación trascendental que va más allá del 
sujeto.

Mediante el insight las personas captan e internalizan 
una verdad revelada.

Son verdades que compartimos. No se crean, se 
encuentran.



36

Insight: ¡Ahhh!
No es sobre el producto.
Es sobre las personas que nos interesan.
Es sobre la motivación de las personas que nos 
interesan.

Es sobre la motivación de las personas que nos 
interesan y no lo saben.

Y es algo que no está trillado. 
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Veamos ejemplos
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Insight de ferretería
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Insight de vacaciones
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Insight de vacaciones
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Insight de humor negro
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Insight de humor negro
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Insight de humor negro
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Insight de jóvenes

http://www.youtube.com/watch?v=F22fGP1vrD4
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Insight de madres / películas



46

Insight de rivalidad / apps
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Insight de disciplina

http://www.youtube.com/watch?v=mDQDTPWNcQ0
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Insight de fútbol sudamericano
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Insight de fútbol 
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http://www.youtube.com/watch?v=ivQISbd8w54
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Re-su-mien-do
Sí, me pasa.
Sí, pasa.
Es verdad.
Revela algo. 
Interesante.
Nunca lo había visto de esa manera.

Altas chances de estar frente a un insight.
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Concepto
Creativo
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Concepto Creativo
Es la síntesis de un razonamiento que resuelve un 
problema.

Es la solución expresada de forma irrefutable, 
pertinente, original, alineada a la filosofía y los valores y 
características de la marca/producto/servicio.
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Concepto Creativo
Es la síntesis de un razonamiento que resuelve un 
problema.

Es la solución expresada de forma irrefutable, 
pertinente, original, alineada a la filosofía y los valores y 
características de la marca/producto/servicio.

En el concepto nos apoyamos para todo lo que 
hagamos. Es el alma de la campaña.

Del concepto dependerán todas las ejecuciones.
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Concepto Creativo
Verdadero.
Irrefutable.
Pertinente.
Original.
Relevante.

Alineado a filosofía, valores y tono y voz de la marca, 
producto o servicio.
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Concepto Creativo
Puede coincidir con el claim o slogan de la marca.
Puede estar expresado en palabras o no.
Puede ser una variación de la ocasión.

No tiene que ser complicado de entender.

Estás ante un buen concepto cuando te dicen el 
concepto y el concepto brief y las situaciones 
“aparecen”.
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Veamos ejemplos
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Concepto creativo:
Viajar te saca de la rutina.

Concepto Brief:
Portal de viajes a todos lados.

Insight: Las personas que viven 
donde querés ir, quieren irse de 
ahí.
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http://www.youtube.com/watch?v=OiWy6F7sLKU


61

http://www.youtube.com/watch?v=7ikcTQo1RVM
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Concepto creativo:
Si no es para vos, 
no es para vos.

Concepto Brief:
El cine independiente no es para 
cualquiera.

Insight: Mucha gente se hace la 
que entiende el cine.
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http://www.youtube.com/watch?v=MKgMX7duGOE
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Concepto creativo:
Creador de dueños

Concepto Brief:
Hipotecas para casas.

Insight: Las personas sueñan con 
la dueñez.
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http://www.youtube.com/watch?v=K699evotuNE


66

Concepto creativo:
Dejá que la vida te despeine.

Concepto Brief:
Sedal es shampoo para mujeres 
de hoy.

Insight: Vivir siempre tiene 
dificultades. 
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http://www.youtube.com/watch?v=6IMSHU005eU
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Brief = Qué
Concepto Brief: qué es lo esencial a comunicar.

Creatividad = Cómo
Insight: El ángulo distinto que encontramos para ver 
las cosas.

Concepto Creativo: El disparador del cómo lo voy a 
manifestar el insight + Concepto Brief.

Ejecución: Lo que se desprende del concepto más el 
insight para el objetivo del brief.
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Gracias 
:)


