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UNIDAD II:
COMPOSICIÓN DE LA CAMPAÑA PUBLICITARIA

RESULTADOS DE APRENDIZAJE

- Proyecta el concepto de brief creativo y su importancia en la 
elaboración de una campaña publicitaria.

- Desarrolla la narrativa y el storytelling en para la campaña de 
publicidad.
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2.1. Brief creativo y buyer persona
2.1.1. El brief creativo: La base de
una campaña exitosa

RESULTADOS DE APRENDIZAJE

- Comprende los hitos y personajes que han marcado la historia de 
la publicidad, discerniendo su impacto en la sociedad, la cultura y la 
economía.

ACTIVIDADES PRÁCTICAS DE APLICACIÓN Y
EXPERIMENTACIÓN / ACTIVIDADES DE APRENDIZAJE
AUTÓNOMO:

- Taller
- Compilado taller casos de estudio
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El brief creativo
Documento que contiene toda la 
información y las instrucciones 
necesarias para crear una 
campaña publicitaria efectiva. 

Es un mapa que guía a los 
creativos hacia el objetivo 
deseado.

Responde a preguntas como:

• ¿Cuáles son los objetivos de la 
campaña?
• ¿Quién es el público objetivo?
• ¿Cuál es el mensaje clave que 
se quiere transmitir?
• ¿Cuál es el presupuesto 
disponible?
• ¿Cuáles son los plazos de 
entrega?
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El brief creativo

Elementos esenciales:
1. Información del cliente
2. Análisis del mercado
3.Percepción de consumo 
(Consumer Insight)
4. Objeto a comunicar.
5. Copy promise, reason why, 
6. Concepto publicitario, slogan, 
copy.
7. Tono y estilo
8. Estrategia de comunicación
9. Indicaciones de producción
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El brief creativo

Incluye los objetivos de la marca, 
el público objetivo al que se 
dirige, el presupuesto disponible, 
entre otros datos relevantes.

Toma como base el BRIEFING 
DEL CLIENTE.

Se recopila a través de reuniones 
con el cliente, análisis de 
mercado, investigaciones de 
mercado.

Know How

Elementos esenciales:
1. Información del cliente
2. Análisis del mercado
3.Percepción de consumo 
(Consumer Insight)
4. Objeto a comunicar.
5. Copy promise, reason why, 
6. Concepto publicitario, slogan, 
copy.
7. Tono y estilo
8. Estrategia de comunicación
9. Indicaciones de producción
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El brief creativo

Implica estudiar la competencia, 
identificar tendencias relevantes y 
comprender el entorno en el que 
opera la marca.

Análisis FODA para competidores 
y empresa; y, Análisis PESTEL 
para empresa
 (Político, Económico, Social, 
Tecnológico, Ecológicos, Legal).

A través de investigaciones 
de mercado, análisis de la 
competencia, estudios de 
tendencias, Innovación y 
tecnología, segmentación 
de mercado, estrategias de 
marketing.

Know How

Elementos esenciales:
1. Información del cliente
2. Análisis del mercado
3.Percepción de consumo 
(Consumer Insight)
4. Objeto a comunicar.
5. Copy promise, reason why, 
6. Concepto publicitario, slogan, 
copy.
7. Tono y estilo
8. Estrategia de comunicación
9. Indicaciones de producción
https://asana.com/es/templates/competitive-
analysis

https://blog.hubspot.es/marketing/crear-
analisis-pestel
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El brief creativo

FODA PESTEL
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El brief creativo

Comprensión profunda de las 
motivaciones, necesidades 
y comportamientos de los 
consumidores.

Es la verdad fundamental sobre 
las emociones que influyen en 
la construcción de una marca 
y en el desarrollo de estrategias 
efectivas.

Búsqueda de artículos en la red 
por palabras claves, Moodboard 
de comentarios en redes sociales, 
Trends en diferentes idiomas, 
Entrevistas a consumidores.

Know How

Elementos esenciales:
1. Información del cliente
2. Análisis del mercado
3.Percepción de consumo 
(Consumer Insight)
4. Objeto a comunicar.
5. Copy promise, reason why, 
6. Concepto publicitario, slogan, 
copy.
7. Tono y estilo
8. Estrategia de comunicación
9. Indicaciones de producción
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El brief creativo

¿Cómo encontrar información sobre los 
consumidores en marketing?
https://www.youtube.com/
watch?v=KHhBlusO2vk

Digimind: Plataforma de escucha social y análisis 
de datos
https://www.digimind.com/es/

3.Percepción de consumo 
(Consumer Insight)
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El brief creativo

Insight

La gente no compra productos por lo que hacen, sino 
por lo que significan.
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El brief creativo

Descripción sintética de las 
características intrínsecas del 
producto, servicio, institución, 
marca o personalidad.

Es el mensaje central que la 
marca quiere transmitir a su 
público objetivo a través de la 
campaña publicitaria.

Map mapping o Storyboarding
para visualizar y definir el mensaje 
central que se desea comunicar.

Know How

Elementos esenciales:
1. Información del cliente
2. Análisis del mercado
3.Percepción de consumo 
(Consumer Insight)
4. Objeto a comunicar.
5. Copy promise, reason why, 
6. Concepto publicitario, slogan, 
copy.
7. Tono y estilo
8. Estrategia de comunicación
9. Indicaciones de producción
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El brief creativo

Innovación - Superación personal

4. Objeto a comunicar.
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El brief creativo
“El Copy promise”
Es la promesa que la marca hace 
a sus consumidores a través de su 
mensaje publicitario. Comunica el 
beneficio principal o la propuesta 
de valor única.

“ El Reason why”
Razón que respalda la promesa 
hecha en el copy. Explicación 
lógica o emocional que justifica 
por qué la marca puede cumplir 
con su promesa. Son argumentos 
convincentes y generan confianza 
en los consumidores.

Mapa de posicionamiento para 
identificar la promesa clave de la 
marca y los argumentos que la 
respaldan.

Know How

Elementos esenciales:
1. Información del cliente
2. Análisis del mercado
3.Percepción de consumo 
(Consumer Insight)
4. Objeto a comunicar.
5. Copy promise, reason why, 
6. Concepto publicitario, slogan, 
copy.
7. Tono y estilo
8. Estrategia de comunicación
9. Indicaciones de producción

Mapa de Posicionamiento
https://www.youtube.com/watch?v=I-
mmeN71e-g
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El brief creativo

5. Copy promise, reason why, 

La historia del slogan “JUST DO IT” de NIKE
https://www.youtube.com/watch?v=dM1K-
yddWPU
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El brief creativo

Es la idea creativa central que 
guía una campaña publicitaria.

Define la dirección creativa y 
emocional de la comunicación, 
transmitiendo el mensaje clave de 
la marca de manera impactante y 
memorable.

El Slogan puede ser empleado 
para una marca o para una 
camapaña en específico.

El Copy es el texto que se 
usará en todos los soportes 
publicitarios.

Elementos esenciales:
1. Información del cliente
2. Análisis del mercado
3.Percepción de consumo 
(Consumer Insight)
4. Objeto a comunicar.
5. Copy promise, reason why, 
6. Concepto publicitario, slogan, 
copy.
7. Tono y estilo
8. Estrategia de comunicación
9. Indicaciones de producción
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El brief creativo

6. Concepto publicitario, slogan, 
copy.

Concepto:
Inspirar a las personas a 
descubrir su grandeza interior 
a través del deporte y la 
superación personal.

Slogan:
“Find your greatness” 
(“Encuentra tu grandeza”)

Copy:
“Find your greatness” 
Textos persuasivos sobre 
superación personal.

Nike: Find Your Greatness
https://www.youtube.com/
watch?v=WYP9AGtLvRg

Find Your Greatness London Nike 2012 - Motivational
https://www.youtube.com/
watch?v=X0JdbZEKz7k
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El brief creativo
Define la forma en que la marca 
se expresa visual y verbalmente. 
Puede ser formal/corporativo, 
informal, cercano, humorístico, 
demostrativo, testimonial, 
informativo, etc.

Lenguaje visual: El estilo gráfico, 
los colores, las imágenes y los 
elementos visuales utilizados en la 
campaña publicitaria.

Lenguaje verbal: El tono de voz, 
el tipo de redacción, los términos 
y el estilo de comunicación 
textual.

Se establece en función de la 
personalidad de la marca y el 
público objetivo al que se dirige.

Elementos esenciales:
1. Información del cliente
2. Análisis del mercado
3.Percepción de consumo 
(Consumer Insight)
4. Objeto a comunicar.
5. Copy promise, reason why, 
6. Concepto publicitario, slogan, 
copy.
7. Tono y estilo
8. Estrategia de comunicación
9. Indicaciones de producción

Know How



Santiago Barriga Fray / Diseño Publicitario / Séptimo Semestre

El brief creativo

7. Tono y estilo Lenguaje verbal:
Tono de voz inspirador, motivador 
y empoderador, que transmite 
la idea de que todos pueden 
alcanzar la grandeza a través 
del esfuerzo y la superación 
personal.

Frases cortas y contundentes, 
como “Find your greatness” 
y “Greatness starts with the 
decision to try”, que resumen el 
mensaje clave de la campaña.

Lenguaje sencillo y accesible, 
que se dirige a un público amplio 
y diverso, sin tecnicismos ni jerga 
deportiva.

Lenguaje visual:
Imágenes de personas reales, 
de diferentes edades y orígenes, 
practicando diversos deportes y 
actividades físicas.

Diseño minimalista y moderno, 
que enfatiza la simplicidad y la 
elegancia de los productos Nike.

Uso de colores vibrantes y 
enérgicos, como el rojo, el 
negro y el blanco, que reflejan la 
personalidad audaz y motivadora 
de la marca.
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El brief creativo
Posicionamiento de marca, 
mensaje clave, etc, ATL – BTL, 
OTL, TTL

Define cómo la marca se 
posicionará, cuál será su mensaje 
clave y cómo se diferenciará de la 
competencia.

ATL (Above the Line, medios 
masivos tradicionales), BTL 
(Below the Line), OTL (On the 
line) o una combinación de todas, 
estrategia TTL (Through the line).

Elementos esenciales:
1. Información del cliente
2. Análisis del mercado
3.Percepción de consumo 
(Consumer Insight)
4. Objeto a comunicar.
5. Copy promise, reason why, 
6. Concepto publicitario, slogan, 
copy.
7. Tono y estilo
8. Estrategia de comunicación
9. Indicaciones de producción
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El brief creativo

8. Estrategia de comunicación

Conceptos, usos y diferencias de la Publicidad ATL y BTL
https://www.youtube.com/watch?v=G765aCUImrM

Publicidad Inteligente A Un Nivel Completamente Diferente
https://www.youtube.com/watch?v=koMsTMF6O0E
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El brief creativo

Son las especificaciones técnicas 
y logísticas necesarias para llevar 
a cabo la campaña publicitaria.

Se definen en función de los 
formatos de medios a utilizar, 
los plazos de entrega y los 
recursos disponibles, mediante un 
Cronograma de producción.

Elementos esenciales:
1. Información del cliente
2. Análisis del mercado
3.Percepción de consumo 
(Consumer Insight)
4. Objeto a comunicar.
5. Copy promise, reason why, 
6. Concepto publicitario, slogan, 
copy.
7. Tono y estilo
8. Estrategia de comunicación
9. Indicaciones de producción

Know How
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El brief creativo

9. Indicaciones de producción

Monday
https://monday.com/templates/category/project_management

Diferentes Plantillas
https://blog.hootsuite.com/es/seis-plantillas-de-redes-sociales/

https://santiagobarrigafrays-team.monday.com/boards/6537530057
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El brief creativo

Plantillas de Brief Creativo

https://www.notion.so/es-la/templates/category/creative-brief
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2.1. Brief creativo y buyer persona
2.1.2: Buyer persona: Conociendo a tu público 
objetivo

RESULTADOS DE APRENDIZAJE

- Comprende los hitos y personajes que han marcado la historia de 
la publicidad, discerniendo su impacto en la sociedad, la cultura y la 
economía.

ACTIVIDADES PRÁCTICAS DE APLICACIÓN Y
EXPERIMENTACIÓN / ACTIVIDADES DE APRENDIZAJE
AUTÓNOMO:

- Taller
- Compilado taller casos de estudio
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Buyer persona

Un buyer persona es una 
representación semificticia 
del cliente ideal de una marca, 
basada en investigación de 
mercado y datos reales sobre el 
comportamiento, necesidades, 
objetivos y desafíos de los clientes 
actuales y potenciales.

Se establece en función del mapa 
de empatía.

Know How
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El brief creativo

HubSpot

https://www.hubspot.es/make-my-persona
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El brief creativo

Markethax

https://markethax.com/generando-buyer-persona/
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Desarrollar un brief creativo:

• Trabajo en grupo
• Utilizar cada uno de los 9 Elementos escenciales para la elaboraciòn 
de un brief creativo, de las 3 campañas publicitarias.
• Plantear estrategias TTL, y al menos 3 formatos publicitarios por 
cada tipo de publicidad ATL ,y al menos una activación BTL para la 
campaña publicitaria del emprendimiento personal.
• Elaboración de buyer persona o user persona de ser el caso, para 
las “3 empresas”.

Presentación próxima clase.

TALLER 3
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ACTIVIDADES PRÁCTICAS DE 
APLICACIÓN Y EXPERIMENTACIÓN 
/ ACTIVIDADES DE APRENDIZAJE
AUTÓNOMO:

- Taller 3. Presentación en clase.
- Tarea 3: Compilado taller + casos de estudio. Presentación en el Aula Virtual.




