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Hola!
Hoy hablamos de 
investigar y hacer 
ideas.



Sabemos lo que hay que hacer cuando recibimos un 
brief.

Pero cuando tenemos una idea y queremos ser 
proactivos ¿qué podemos hacer?
Y si se nos ocurre algo, ¿cómo podemos ordenar la 
información?

Lo primero es VALIDAR (ver si es útil) la viabilidad para 
aumentar la eficacia de una propuesta.



http://www.youtube.com/watch?v=OqPNjuDMeL0


http://www.youtube.com/watch?v=jI50xkm6y9A


http://www.youtube.com/watch?v=REg38cInrzo
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Investigación
De Escritorio



INVESTIGACIÓN DE 
ESCRITORIO

Es un tipo de investigación básica muy utilizada en el mundo del 
desarrollo de productos o cuando se necesita ordenar un tema a 
proponer.

El concepto de esto es que puede hacerse desde cualquier lugar, como 
un escritorio.



INVESTIGACIÓN DE 
ESCRITORIO

Consiste en buscar, filtrar y tomar datos preexistentes para aumentar 
la eficacia de una propuesta: tendencias, puntos de vista, artículos, 
encuestas, documentos, social media.

Es relativamente rápida y de bajo costo.

Hay dos aspectos a ponerle atención: 
fuentes confiables, datos actualizados.



Veamos una
estructura base



Estructura
A) Hipótesis — Un supuesto ¿Qué quiero validar?
B) Casos similares - Qué soluciones, abordajes, plataformas, organismos, proyectos han trabajado 

sobre esta necesidad.
C) Pros y Contras - Qué han dicho, comentado, escrito, hablado o declarado a favor y en contra de 

nuestra hipótesis
D) Tendencias y medios - ¿Existe alguna justificación que permita afirmar que esta solución es 

interesante? 
E) Público Potencial - Para quién sería? Hay datos que lo sustenten?
F) Objetivos de Desarrollo Sostenible - ¿Aporta valor social de forma sostenible?
G) Entrevistas a potenciales usuarios y Mapas de Empatía
H) Arquetipos / Personas - Cómo sería una persona prototípica que consumiría/usaría nuestra 

solución.
I) Síntesis - Las conclusiones de la investigación en forma de declaración.



Veamos un
ejemplo

De compañeras y compañeros del año pasado.

Más ejemplos: Link

https://drive.google.com/drive/folders/1fd74MHerxnjIURA9Vbc0OxFB7ji5MHSW?usp=sharing


HIPÓTESIS
Qué problema podrían solucionar con su app?
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Dando vida a un negocio:
Misión, visión, 
Posicionamiento & 
Elevator Pitch
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Dando vida a un negocio:
Misión, visión



MISIÓN & VISIÓN
Misión: ¿Qué es lo que hacemos y por qué lo hacemos? Es la razón de ser de nuestro negocio y es 
lo que vamos a hacer para alcanzar nuestra visión.

Es la definición práctica de los intereses y qué cosas son la clave para la propuesta. El fin de la 
misión es cumplir la visión.

Visión: Es el motor, la guía y el norte de nuestros objetivos. Nuestro objetivo máximo.

Es la manifestación de lo que se quiere lograr. El “Game Over”. Generalmente suele ir alineada a un 
Objetivo de Desarrollo Sostenible. Trasciende a la empresa o el proyecto.



MISIÓN & VISIÓN
Ejemplo: Greenpeace

Misión: Greenpeace es una organización independiente política y económicamente, que utiliza la 
acción directa no violenta para atraer la atención pública hacia los problemas globales del medio 
ambiente, e impulsar las soluciones necesarias para tener un futuro verde y en paz.

Visión: “En Greenpeace trabajamos para: Proteger la biodiversidad en todas sus formas. Prevenir la 
contaminación y el abuso de los océanos, las tierras, el aire y el agua dulce. Terminar con todas las 
amenazas nucleares. Promover la paz, el desarme mundial y la no violencia.”



MISIÓN & VISIÓN
Ejemplo: Coca-Cola

Misión: Radica en el objetivo que tiene la empresa Coca Cola a largo plazo. Es un pilar fundamental a 
la hora de tomar decisiones y acciones importantes para la marca, en función de alcanzar 3 metas 
fundamentales:

- Refrescar al mundo.
- Inspirar momentos de optimismo y felicidad.
- Crear valor y marcar la diferencia.

Visión: Inspirar a quienes trabajan a dar lo mejor de sí mismas. Ofrecer variedad de productos que 
se anticipen y satisfagan la necesidad de los usuarios. Crear una red de trabajo con valor común y 
duradero, incluyendo un planeta sostenible y que cuide a sus ciudadanos, maximizando el 
rendimiento de los accionistas en una organización eficaz y dinámica.
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Dando vida a un negocio:
Posicionamiento



El producto o servicio está ubicado en un segmento particular basado en estudios de 
los consumidores. Las marcas se adueñan de las emociones.

El posicionamiento define un valor, atributo o utilidad emocional que aporta una marca, 
un producto o un proyecto a su audiencia. Es el “qué emoción vendo que no vende mi 
competencia”.

Coca = Felicidad
Nike = Superación
Visa = Practicidad

Comunicar sobre posicionamiento va más allá de lo racional. Al final de cuentas somos 
seres emocionales, mucho menos racionales de lo que creemos.

POSICIONAMIENTO
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LA RUEDA VS EL CARRUSEL

http://www.youtube.com/watch?v=vEcg3L9rpb4
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“Para que las grandes marcas puedan sobrevivir, necesitan crear lealtad más allá de 
la razón. Ésa es la única forma en la que podrán diferenciarse de las millones de 
insulsas marcas sin futuro. El secreto está en el uso del Misterio, la Sensualidad y la 
Intimidad. Del compromiso con estos tres poderosos conceptos surgen las Lovemarks, 
que son el futuro más allá de las marcas.”

Kevin Roberts, Lovemarks

Misterio: Lo que descubro eligiéndola
Sensualidad: Lo que la hace atractiva.
Intimidad: Disfruto eligiéndola.

POSICIONAMIENTO
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Dando vida a un negocio:
Elevator Pitch



ELEVATOR PITCH
Un Elevator Pitch parte de un insight, es ese momento donde estás a solas con un potencial 
inversor/a y tenés que presentarte de forma breve. Por lo general dura menos de 1 minuto y tiene 
estas respuestas adentro. Es el momento de la verdad.

1. ¿Quién sos? Responder a la pregunta que te gustaría que recordaran del proyecto.
2. ¿Qué hacés? Establecer el valor agregado, el elemento diferencial del proyecto.
3. ¿Por qué sos único/a? Establece qué beneficio aporta tu empresa al negocio. 
4. ¿Qué hacés diferente o mejor que otros?
5. ¿Cuál es tu objetivo? Debe ser SMART. medible, ambicioso, realista, fechado (temporal), específico.



ELEVATOR PITCH
Un Elevator Pitch parte de un insight, es ese momento donde estás a solas con un potencial inversor 
y tenés que presentarte de forma breve. Por lo general dura menos de 1 minuto y tiene estas 
respuestas dentro. Es el momento de la verdad.

1. ¿Quién sos? Responder a la pregunta que te gustaría que recordaran del proyecto.
2. ¿Qué hacés? Establecer el valor agregado, el elemento diferencial del proyecto.
3. ¿Por qué sos único/a? Establece qué beneficio aporta tu empresa al negocio. 
4. ¿Qué hacés diferente o mejor que otros?
5. ¿Cuál es tu objetivo? Debe ser SMART. medible, ambicioso, realista, fechado (temporal), específico.

Consejo: Empezar con una afirmación o dato llamativo, una cifra, una anécdota personal, un chiste o 
una metáfora que simplifique el tema. La clave es ENGANCHAR rápidamente a tu público.



ELEVATOR PITCH

http://www.youtube.com/watch?v=2b3xG_YjgvI


ELEVATOR PITCH
Formato BASE

________________ (DATO LLAMADOR, PREGUNTA)
(SILENCIO)

PARA ____________ (MI AUDIENCIA), QUE TIENE _______ (NECESIDAD ESPECÍFICA)
________ (NOMBRE DE PROYECTO), ________ (TIPO y CATEGORÍA DE MERCADO) 

TIENE UNA SOLUCIÓN QUE ___________ (BENEFICIO CLAVE) Y 
A DIFERENCIA DE SU COMPETENCIA, __________ (SOLUCIÓN CLAVE).

NUESTRO OBJETIVO ES _______ (ÚNICO BENEFICIO) Y NUESTRA VISIÓN ES ______ 
(SÍNTESIS).



ELEVATOR PITCH
Ejemplo:
¿Sabías que 7 de cada 10 personas elige renunciar a la diversión ante la imposibilidad de hacer sus 
planes en compañía? 
Ese fenómeno tiene un nombre en psicología, y se llama efecto relieve; es el miedo a que el resto 
crea que somos unos fracasados.
Por eso creamos Go4it, una app para conectar gente que busca planes con quienes buscan 
compañía para hacer sus planes. Sólo necesitan hacerse un perfil en la app, o conectarse con sus 
redes, ¡y listo!
Nuestro objetivo es terminar con la soledad y hacer un mundo más disfrutable y cercano.



La clase que viene 
vemos PARCIAL 2 y empezamos a 
pensar en grupos.
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SPOILER
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SPOILER
ORDENEN LOS GRUPITOS 
EN EVA PARA EL PARCIAL


