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Genial. Entendimos el brief.
Armaste un brief con el cliente.
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LA GLASE DE HOY

LA DIFERENGIA ENTRE
BUENO Y BRILLANTE.

COMO USAR EL PLANNING PARA ARMAR BRIEFS
INOLVIDABLES Y HACER LAS DELICIAS DE
CLIENTES Y CREATIVOS.
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HOY VAMOS A

HABLAR DEL
SENTIDO
DE HAGER UN BRIEF.
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Entre cuent







Dos planos de pensamiento

Estratégico

define qué se comunica

Creativo

como hacerlo de forma
atractiva y diferencial.

2025



iMira mira: todo lo que ya laburé!

Problema / necesidad: ;qué debe resolver la comunicacion? (ej.: vender mas, reposicionar, diferenciarse).

Objetivo de comunicacion: qué se busca lograr (ej.: aumentar consideracién, awareness, trial, etc.).
Target definido: no solo datos demograficos, también motivaciones, habitos, tensiones culturales.
Mandatorios: cosas que deben estar (logo, slogan, tono, fecha, presupuesto, medios).
Restricciones: lo que no se puede hacer (ej.: regulaciones, limites legales o culturales).

Pero ;y como sigue esto?

2025
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https://docs.google.com/file/d/1hqXBraKUuo54ikGWM6UnMEwuDSQVv4mt/preview
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https://docs.google.com/file/d/1c8ritjIgwoAiCy4I3lHvwPuqOEIfoLt7/preview

TRES HERRAMIENTAS
PARA TRES MOMENTOS

ESCALERA DE

MATRIZ PERSONAS

ESTRATEGICA BENEFICIOS

Una serie de preguntas sobre el contexto de Luego de estimar el entorno y comprender el Cuando luego de investigar y juntar la
la empresa / servicio / cliente del que quiero publico general, lo usamos para definir con informacion tenés que armar la propuesta
armar el brief. Nos ayuda a entender el claridad a quién le vamos a hablar y con quién  Gnica de valor. Esa que conecta a la gente con

entorno en el cual actuamos. tenemos que conectar. el valor que tiene el producto.



MATRIZ 1. Obliga a pensar integralmente la marca
No se queda solo en la empresa: te hace mirar también la categoria, el

ESTRATEGICA consumidory la cultura.

Evitas briefs miopes y ayuda a construir campanas con mas capas de
sentido.

¢Cuando?

Antes de redactar un brief.

Después de haber recopilado informacion
general del cliente o proyecto.

2. Ahorra tiempo en investigacion
Sirven como checklist para buscar informacién organizada.

Es el punto en que necesitas ordenar y 3. Facilita workshops y dinamicas

tensionar la informacién para detectar: Es una herramienta visual y practica para sesiones con clientes y equipo.
Cada cuadrante abre una conversacién clave.

Qué dice la empresa de si misma.

Qué pasa en la categoria.

Qué siente y piensa el consumidor.

Qué movimientos culturales rodean al tema.

4. Asegura profundidad sin dispersion
Fuerzan air al punto de cada dimensién sin perder tiempo en detalles
secundarios.

5. Genera insumos accionables
Las respuestas que surgen de este esquema no son tedricas: alimentan
directamente un brief creativo o una estrategia de comunicacién.



INVESTIGAR LA EMPRESA INVESTIGAR CONSUMIDORES

INVESTIGAR LA CATEGORIA INVESTIGAR LA CULTURA




EMPRESA: CONSUMIDORES:
REPORTES / WEB [ INFORMES [ REDDIT [ COMENTARIOS [
NOTICIAS [ PUBLICIDAD TIKTOK /[

:DONDE BUSCAR?

CULTURA: REPORTES DE
TENDENCIAS [ PRENSA /[
TIKTOK [ X | ENTREVISTAS

CATEGORIA: WEB /
ECOMMERCE [ REVIEWS




;Qué problema real del consumidor resolvemos y qué objetivo mas

¢Cudl es la historia de origen de la empresa? ;Cémo empezé? ¢
profundo le ayudamos a cumplir?

;Qué valores sostienen sus fundadores desde el inicio? , . L.
¢Cémo son hoy nuestros consumidores en lo demografico, lo conductual y

B
;Qué opinan los expertos de la industria sobre la empresa? o eetdlaelinel

) " . ({Qué mentalidad o creencia frena al consumidor de comprar?
;Qué es lo que mas disfrutan los empleados de trabajar en esta

empresa? (Qué piensan los consumidores de nosotros, tanto lo positivo como lo
negativo?
»
¢QUE PREGUNTARSE?
¢Cudles son los clichés mas repetidos en la publicidad de nuestra
categoria? ¢Por qué esta luchando nuestra audiencia en la cultura actual?

(Quiénes son las figuras o referentes culturales que inspiran a nuestra

¢Qué practicas de la categoria no tienen sentido pero se siguen St
audiencia?

repitiendo?

¢Qué causas o banderas podemos levantar legitimamente en nombre de

¢La categoria estd cambiando, creciendo o achicandose? AR AR

¢Cuales son los principales problemas que enfrenta la categoria hoy? ;Qué estd pasando en la cultura que podriamos convertir en un desafio
creible para la marca?




Aclarar a quién nos tenemos que dedicar y de qué manera

Qué recursos y capacidades nos dan una ventaja estratégica?

;Qué le estd importando a los consumidores en este momento a
diferencia de otros?

Consideraciones politicas, sociales, econémicas o tecnoldgicas del

momento




PERSONAS

¢Cuando?

Antes de redactar un brief.
Después de haber reunido informacién basica
sobre el publico objetivo.

¢Para qué sirve?
Es el punto en que necesitas aterrizar y

humanizar al consumidor para detectar:

Quién esy como vive (edad, educacién,
contexto).

Qué necesita y qué metas persigue.
Qué dolores o frustraciones enfrenta.

Qué preocupaciones condicionan su decision de
compra o uso.

1. Hace tangible al pablico objetivo — en lugar de hablar de
“segmentos abstractos”, le pone cara, voz y contexto a la audiencia.

2. Enfoca el mensaje — ayuda a definir qué decir, como decirloy en qué
tono, porque estd pensado para una persona concreta.

3. Destapa insights valiosos — al mapear necesidades, frustracionesy
preocupaciones, aparecen tensiones reales que enriquecen el briefy
abren espacio estratégico.



NOMBRE

profesion

Necesidades

Qué espera resolver o conseguir con el
producto/servicio; su “trabajo por hacer”.

Metas

Qué objetivos personales o profesionales
busca alcanzar; hacia dénde quiere
llegar.

Dolores o frustraciones

Qué obstdculos, limitaciones o problemas
le impiden avanzar o le generan malestar
en la vida.

Preocupaciones

Qué miedos, dudas o barreras
psicoldgicas influyen en su decision de
uso o compra.

Edad / Educacion /
Ubicacion

Datos bdsicos que sitian
al usuario en un contexto
socio-demogrdfico
concreto.

Actividades Favoritas
En qué elige usar su atencién

Frase de cabecera
¢Qué diria su descripcion de una red social?




“Iba a pedirme algo de comer
y entre diez opciones solo una
era vegana y muy cara”

FEMENINO

23 ANOS

SOLTERA

MONTEVIDEO

CAROLINA

TIPO DE USUARIO: Mujer
vegana que no se anima
a pedir comida o salir a
comer debido a la poca
oferta de menas con
inclusiones alimenticias.

OBJETIVOS

-Tener una App que le
muestre opciones que se
alineen en su dieta vegana.

-Poder pedir comida sin
miedo a que le llegue algin
ingrediente de origen animal.

-Conocer lugares con ofertas
interesantes, que le queden
cerca y que sean de origen
nacional.

Estudiante que cuenta con poco tiempo para realizar comidas en casa, le gusta la
practicidad de pedir por una app pero no cuenta con la informacién necesaria de los
lugares. Apoya el talento nacional y pequenos emprendimientos que se adecuen a sus
necesidades alimenticias.

-Paladar amplio, le gusta conocer nuevos sabores, -Poca oferta de comidas veganas.

infinitas e innovadoras combinaciones de dietas a

base de plantas y no de origen animal. -Mezcla de opciones de origen animal
con las veganas por parte de los

-El poder pedir comida le permitira@ ahorrar tiempo restaurantes, mejor conocido como

en casa y podra enfocarse en sus estudios. contaminacién cruzada de alimentos.

-Hacer que sus amigos también prueben estas -Precios elevados de platos con dietas

propuestas a pesar de no cumplir con restricciones alimenticias como su caso de

alimenticias. veganismo.

Tiene todas las apps de comida que existen en Uruguay por lo
que se mantiene actualizada de las propuestas. Siempre busca
en internet nuevos menuds que se adecuen a su dieta.

Descansar un poco de la cocina en casq,
permitiéndole tener mas tiempo para los
estudios. Conocer lugares nuevos y sabores
que se alineen a sus necesidades. Oferta de
mejores precios de menus veganos, por lo
que no gastaria tanto dinero.



--  MARTIN

TIPO DE USUARIO:

Compré una pizza y después
recordé que en casa nadie la
pUGdO comer porque tiene
harina

OBJETIVOS

Padre de familia, que se encarga de la cocina en casa con mucha precauciéon por el
manejo diferenciado que requiere una dieta celiaca. Le gusta salir a comer con la
familia pero no son muchos los lugares a los que pueden ir todos juntos.

MOTIVACIONES FRUSTRACIONES

restriccion alimenticia se ha adentrado en el mundo|  giferenciales.

de las dietas diferenciadas.

-Contaminacién cruzada en los
ofrecen en los pocos lugares conocidos de comida dafo a su familia.
celiaca.

-Lejania de restaurantes de este tipo ya

-Hacer sentir tranquila a su esposa e hijo con qué que el vive en el interior y casi todos se

pueden comer algo sin pensar en el que podra encuentran en Montevideo.
pasarles.

HABILIDADES Maneja las apps basicas de delivery. Busca reviews de restaurantes que venden
P comida celiaca. Se asegura antes de ir a un lugar que las condiciones sean
TECNOLOGICAS adecuadas, llama para preguntar sobre el mena y condiciones del local.

Para que su familia esté tranquila a la hora de
:PARA QUE LE ciorlner, conoce: otras opciones aparte de las
< tipicas que ya frecuenta ara descansar de la
FUNCIONARIA cgcino qen zasa. Tombiérl ':e facilitar@ conocer
LA APP? restaurantes de su zona y no tener que
movilizarse hasta la capital o otros sectores de

su departamento que quedan mas lejos.



ESCALERA DE

BENEFICIOS

¢Cuando usarla?

Antes de redactar el mensaje clave del brief o la
propuesta creativa.

Después de tener claro el contexto de la
empresa, la categoria y el consumidor.

¢Para qué sirve?
Es el momento en que necesitas traducir
atributos en significado:

Qué caracteristicas concretas tiene el producto.

Qué beneficios funcionales entrega al
consumidor.

Qué beneficios emocionales genera en su vida.

1. Convierte datos en insights

Te obliga a subir desde lo técnico (atributo) hasta lo humano
(emocién). Eso transforma caracteristicas frias en mensajes con poder
de conexién.

2. Asegura coherencia en el brief

Evita que la comunicacién se quede en “lo que hace el producto”y
garantiza que el mensaje esté alineado con un beneficio funcional y
emocional claro.

3. Facilita el trabajo creativo

Al entregar un “escaléon emocional” bien definido, abre la puerta a
ideas mas inspiradoras y campanas que hablen de personas, no de
specs.



Beneficio emocional — ;Por qué es importante para mi vida?

Beneficio funcional — ;Por qué es importante? ;Qué problema concreto resuelvo?

Caracteristicas del producto — ;Cual es el elemento fisico o funcional del producto?




;De qué son simbolo estos beneficios en la vida de las personas?

¢(Cémo ayudan en su vida en general?

;Qué representan en la vida de los consumidores de este producto?

;Qué amenazas o enemigos existen para estos factores en la sociedad (mas alla del producto en si)?

;{Cémo ayuda este producto en el momento puntual de uso?
(Cudndo son mas importantes estos beneficios?

;Cudles son las 3 caracteristicas mds valoradas del producto, segln resefas u opiniones de
usuarios?




EJ ERCICIO Imaginen y definan dos usuarios tipo que podrian ser clientes

(15 min)

habituales o potenciales de Café Bazar o Cantina FIC

- Usen la plantilla de User Persona con estos campos:

¢

® & o6 o o

Nombre y profesién/actividad

Edad / Educacién / Ubicaciéon

Necesidades (qué esperan de un lugar como ese)
Metas (qué buscan lograr en su vida cotidiana)
Dolores o frustraciones (qué les complica)

Preocupaciones (qué les genera dudas o frenos)



