UNIDAD II: )
COMPOSICION DE LA CAMPANA PUBLICITARIA

RESULTADOS DE APRENDIZAJE

- Proyecta el concepto de brief creativo y su importancia en Ia
elaboracion de una campana publicitaria.

- Desarrolla a narrativa y el storytelling en para la campafia de
publicidad.
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2.1. Brief creativo y huyer persona
2.1.1. El brief creativo: La hase de
una campana 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
economia.

ACTIVIDADES PRACTICAS DE APLICACION Y
EXPERIMENTACION / ACTIVIDADES DE APRENDIZAJE
AUTONOMO:

- Taller
- Compilado taller casos de estudio
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El brief creativo

Documento que contiene toda la
informacion y /as instrucciones
necesarias para crear una
campana publicitaria efectiva.

Es un mapa que guia a los

creativos hacia el objetivo
deseado.

Responde a preguntas como:

o ;Cuales son los objetivos de la
cam,oana7

e ;Quién es el publico objetivo?

e ;Cual es el mens 7/9 clave que
se uiere transmitir’

LB ) e ,Cuédl es el presupuesto
L d/s,oon/b/e7
53 o ;Cuales son los plazos de
entrega?
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El brief creativo
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El brief creativo

Elementos esenciales:

1. Informacion del cliente

2. Analisis del mercado
3.Percepcion de consumo
(Consumer Insight)

4. Objeto a comunicatr.

5. Copy promise, reason why,
6. Concepto publicitario, slogan,
Copy.

/. Tono y estilo

8. Estrategia de comunicacion
9. Indicaciones de produccion

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

Know How

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

Toma como base el BRIEFING
DEL CLIENTE.
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El brief creativo

Elementos esenciales:

1. Informacion del cliente

2. Analisis del mercado
3.Percepcion de consumo
(Consumer Insight)

4. Objeto a comunicatr.

5. Copy promise, reason why,
6. Concepto publicitario, slogan,
Copy.

/. Tono y estilo

8. Estrategia de comunicacion
9. Indicaciones de produccion

httpos://asana.com/es/templates/competitive-
analysis

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

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

Know How

A traves de investigaciones
de mercado, analisis de la
competencia, estudios de
tendencias, Innovacion y
tecnologia, segmentacion
de mercado, estrategias de
marketing.

Analisis FODA para competidores
y empresa; y, Analisis PESTEL
para empresa

(Politico, Economico, Social,
lecnologico, Ecologicos, Legal).
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El brief creativo

FODA

+ ;Qué es lo que hacemos bien?
+ Qe hace que nuestra empresa
sea especial?

Servicio al cliente:

Muestre servicio sl eliente tiene una
puntuncidn NPS de 90, lo que o
caonviarte en uno de los mejores del
mundo en Comparacion Con nuestros
competidares.

+ jBwisten brechas de mercado en
nuestros servicios?

« (Cudles son nyestras metas para
este afio?

Campafia de marketing:

Para majorar la visibilldad en internet
de la empresa, publicaremos
snuncios an YouTube, Facebook

e |nstagram:

+ Qué se podria mejorar?
+ ;Oueé recursos podrian mejorar
ruestre desempenio?

Visibilidad del comercio electrénico:
Debide a la fala de presupuesto de
markating, b visibilidad de nuestro
sitio wab es muy bajs, por lo que

ol nimers da transacciones

siguer dismimuyendo.

Amenazas

' ¢Ha habide cambics en e sector?
« gCuales son las nuevas
tendencias del mercado?

Mueve competidor:

Se fanzard al mercado un evo
negoeoio de comercio eleatronico e|
préxima mes. Debido 8 este nuevo
competidor, podriamos expenmentar
la pérdida da chentes.

PESTEL

Analisis PESTEL de Nike

Politicos
s Polthcss
gubernamentales
L] '.'q-.f'sff'l_"..l:l" ComarTal

en Clernsod pAESs

Tecnoldgicos
& dppede pjeracio
s Gagdgets tecnohogicos
aplicados en productos
& Tecnologia Lunarion en

Eroaustd

Economicos

s [Inflacion

Crizis financiera

L]
- Impueting
L]
L]

Mivel de produccion

Falta de suministros

Ecologicos

e Productos manufacturados

con desechos piashcos
recogrdos de los ocdanot
Lra O resdiage

abfia do cord emisones

W0y retidune
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El brief creativo

Elementos esenciales:

1. Informacion del cliente

2. Analisis del mercado
3.Percepcion de consumo
(Consumer Insight)

4. Objeto a comunicatr.

5. Copy promise, reason why,
6. Concepto publicitario, slogan,
Copy.

/. Tono y estilo

8. Estrategia de comunicacion
9. Indicaciones de produccion

Comprension profunda de las
motivaciones, necesidades

y comportamientos de los
consumidores.

Es la verdad fundamental sobre
las emociones que influyen en
la construccion de una marca

y en el desarrollo de estrategias
efectivas.

Know How

Busqueda de articulos en la red
por palabras claves, Moodboard
de comentarios en redes sociales,
Trends en diferentes idiomas,
Entrevistas a consumidores.
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El brief creativo

3.Percepcion de consumo

(C Insight)
Lucia J}mEI'IEZ Nombra Lo Influenci
-]
E Eipa wadlrid —
A = Q0 Popolsl Lhleat The Aﬂanﬁf e m = — - i% EF murido Barcelona
Fa = e
Mgk — E:I @ ABC dadria [——————]
S — g
e -,
The High Cost of Divorce
Divoree is so expensive and complicated that i leaves many poor
people trapped in bad marriages.
By Olga Khazan
B .
3 % |
T
B
i % - - &

¢cComo encontrar informacion sobre los

consumidores en marketing?
https.//www.youtube.comy/
watch?v=KHhBlusO2vk

Digimind: Plataforma de escucha social y analisis
de datos
httos://www.digimind.com/es/
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El brief creativo

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

Elementos esenciales:

1. Informacion del cliente

2. Analisis del mercado
3.Percepcion de consumo
(Consumer Insight)

4. Objeto a comunicar.

5. Copy promise, reason why,
6. Concepto publicitario, slogan,
Copy.

/. Tono y estilo

8. Estrategia de comunicacion
9. Indicaciones de produccion

Descripcion sintética de las
caracteristicas intrinsecas de/
producto, servicio, institucion,
marca o personaligad.

Es el mensaje central que la
marca quiere transmitir a su
publico objetivo a traves de la
campana publicitaria.

Know How

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

4. Objeto a comunicar.

It’s only a crazy dream until you do it.

& Justdoit.

i i L . -
Nike's design innovation 22%-

strategy

Innovacion - Superacion personal
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El brief creativo

Elementos esenciales:

1. Informacion del cliente

2. Analisis del mercado
3.Percepcion de consumo
(Consumer Insight)

4. Objeto a comunicatr.

5. Copy promise, reason why,
6. Concepto publicitario, slogan,
Copy.

/. Tono y estilo

8. Estrategia de comunicacion
9. Indicaciones de produccion

Mapa de Posicionamiento
httos.//www.youtube.com/watch?v=I-
mmeN71e-g

“El Copy promise”

Es la promesa que la marca hace

a sus consumidores a traves de su
mensaje publicitario. Comunica el
beneficio principal o la propuesta

de valor unica.

“El Reason why”

Razon que respalda la promesa
hecha en el copy. Explicacion
logica o emocional que justifica
por que la marca puede cumplir
con su promesa. Son argumentos
convincentes y generan confianza
en los consumidores.

Know How

Mapa de posicionamiento para
Identificar la promesa clave de la
marca y los argumentos que la
respaldan.
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El brief creativo

5. Copy promise, reason why,

La historia del slogan “JUST DO IT” de NIKE

httos.//www.youtube.com/watch?v=dM1K-
ydd\WPU
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El brief creativo

Elementos esenciales:

1. Informacion del cliente

2. Analisis del mercado
3.Percepcion de consumo
(Consumer Insight)

4. Objeto a comunicatr.

5. Copy promise, reason why,

6. Concepto publicitario, slogan,

co
/. %no y estilo

8. Estrategia de comunicacion
9. Indicaciones de produccion

Es la idea creativa central que
guia una campana publicitaria.

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

El Slogan puede ser empleado
para una marca o para una
camapana en especifico.

ElCopy es el texto que se
usara en todos los soportes
publicitarios.
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El brief creativo

6. Concepto publicitario, slogan,
copy.

Concepto- Nike: Find Your Greatness

Inspirar a las personas a https.//www. youtube.com/
. a =

descubrir su grandeza interior waich?v=WYPIAGILvRg

a traves ael deporte y la

superacion personal.

Slogan:
“Find your greatness”
(“Encuentra tu grandeza’) the chosen field

Copy:

“Find your greatness”
Jextos persuasivos sobre
superacion personal.

Find Your Greatness London Nike 2012 - Motivational
httos.//www.youtube.com/
watch?v=X0JdbZEKz7k
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El brief creativo

Elementos esenciales:

1. Informacion del cliente

2. Analisis del mercado
3.Percepcion de consumo
(Consumer Insight)

4. Objeto a comunicatr.

5. Copy promise, reason why,
6. Concepto publicitario, slogan,
Copy.

7. Tono y estilo

8. Estrategia de comunicacion
9. Indicaciones de produccion

Define la forma en que la marca
se expresa visual y verbalmente.
Puede ser formal/corporativo,
informal, cercano, humoristico,
demostrativo, testimonial,
Informativo, etc.

Lenguaje visual: E/ estilo grafico,
los colores, las imagenes y los
elementos visuales utilizados en la
campana publicitaria.

Lenguaje verbal: E/ tono de voz,
el tipo de redaccion, los terminos
y el estilo de comunicacion
textual.

Know How

Se establece en funcion de la
personalidad de la marca y el
publico objetivo al que se dirige.
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El brief creativo

7. Tono y estilo

Lenguaje visual:

Imagenes de personas reales,
de diferentes edades y origenes,
practicando diversos deportes y
actividades fisicas.

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

Uso de colores vibrantes y
energicos, como el rojo, el

negro y el blanco, que reflejan la
personalidad audaz Yy motivadora
de la marca.

-
h.’

otamess N\

Lenguaje verbal:

Jono de voz inspirador, motivador
y empoderador, que transmite

la idea de que todos pueden
alcanzar la grandeza a traves

del esfuerzo y la superacion
personal.

fFrases cortas y contundentes,
como “Find your greatness”

y “Greatness starts with the
deC/S/on to try”, que resumen el
mensaje clave de Ia campana.

L enguaje sencillo y accesible,
que se dirige a un publico amp//o

y diverso, sin tecnicismos ni jerga

de,oorz‘/va
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El brief creativo

Elementos esenciales:

1. Informacion del cliente

2. Analisis del mercado
3.Percepcion de consumo
(Consumer Insight)

4. Objeto a comunicatr.

5. Copy promise, reason why,
6. Concepto publicitario, slogan,
Copy.

/. Tono y estilo

8. Estrategia de comunicacion
9. Indicaciones de produccion

Posicionamiento de marca,

mensaje clave, etc, ATL — BTL,
OTL, TTL

Define como la marca se |
posicionara, cual sera su mensaje

clave y como se diferenciara de la
competencia.

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

i+U-a
ATL BTL TTL
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El brief creativo

8. Estrategia de comunicacion

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

PUBLICIDAD ATL Y BTL

Publicidad Inteligente A Un Nivel Completamente Diferente ST
httos.//www.youtube.com/watch?v=koMs TMF60O0E e i
ic€Cream:.
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El brief creativo

Elementos esenciales:

1. Informacion del cliente

2. Analisis del mercado
3.Percepcion de consumo
(Consumer Insight)

4. Objeto a comunicatr.

5. Copy promise, reason why,
6. Concepto publicitario, slogan,
Copy.

/. Tono y estilo

8. Estrategia de comunicacion
9. Indicaciones de produccion

Son las especificaciones tecnicas
y logisticas necesarias para llevar
a cabo la campana publicitaria.

Know How

Se definen en funcion de los
formatos de medios a utilizar,

los plazos de entrega y los
recursos disponibles, mediante un
Cronograma de produccion.
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El brief creativo

9. Indicaciones de produccion

e '.:." monday work management ‘ & Ver planes | a] a' g D Q ? " 8

(R Inicio . - Lo d ~ . g o T
Indicaciones de produccién Campana @ « @ Actividod €Y | &, Ioviar/1 | e

Mi szt Gestiona cualquier tipo de proyecto. Asigna responsables, establece plazos y haz el seguimie. Ver mas

(A Tabla principal + ¥} Integrar €9 Automat izar

@ Persona Y Filtrar v 7| Ordenar/1 @ Ocultar

ones de produccion - «s v |Este mes |9 Camparias
Campana Fecha @
VALLA PUBLICITARIA

SPOT TV

REDES SOCIALES
PUBLICIDAD EN SITIO...
MERCHANDISING
EMAILING

DOSSIER PRENSA

L e A

CUNA RADIAL

PPPPDPDDPDOD

B bEbEBRBBRB®B

ACTIVACIONES

+ Agregar campafa

E=D Il (] ‘| e B
~ Prox. mes
F &

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

Diferentes Plantillas
httos://blog.hootsuite.com/es/seis-plantillas-de-redes-sociales/
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https://santiagobarrigafrays-team.monday.com/boards/6537530057

El brief creativo

Plantillas de Brief Creativo

€ £ notionso

@ Notion Producto v Descargar v Soluciones v  Recursos ¥~ Precios Solicita una demo Iniciar sesion Obtén Notion gratis
¢4 Plantillas & Uso profesional #a Uso educativo 2 Personal ™ Proyectos 1T Wiki Documentos
k: Brief creativo

i

L]
Plantillas d
B i f t.
Crea siempre el brief perfecto con las plantillas personalizables de Notion. Establece
objetivos y metas claras y monitorea los flujos de trabajo del proyecto para asegurar
que todos los interesados estén al dia y puedan trabajar de forma coordinada.

Obtén Notion gratis

Notion y creadores ~ Gratuito y pago ~ Inglés + Espafiol (Latinoamérica) ~ Popular ~ 33 plantillas

s 4 ‘@
3 Brief creativo Brief ds disefio
é{ Vista general del proyecte Contexto ¢ investigacion

njetivaz iPor que?

Brief creativo

#Como?

Resumen del proyecto

httos.//www.notion.so/es-la/templates/cateqory/creative-brief
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2.1. Brief creativo y huyer persona
2.1.2: Buyer persona: Conociendo a tu publico
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
economia.

ACTIVIDADES PRACTICAS DE APLICACION Y
EXPERIMENTACION / ACTIVIDADES DE APRENDIZAJE
AUTONOMO:

- Taller
- Compilado taller casos de estudio

Santiago Barriga Fray / Diseiio Publicitario / Séptimo Semestre



Buyer persona

Mombre

Juan

Edad
Entre 45 y 54 anos

Nivel de educacion mas alto

Licenciatura

Redes sociales

in,

Industria
Transporte

Tamane de la organizacion
Entre 11 y 50 empleados

Obtiene informaciéon a traveés

de

¢« Publicaciones en internet

+ Podcasts

Metas u objetivos

« Mejorar su negocio

Motivaciones

* Quiere expandir su negocio

¢« Quiere tener exito

Dificultades principales

* No tiene suficiente tiempo

+ Se sienfe desactualizado

* Necesita consejos para mejorar su
negocioc

¢ Necesita informacion sobre las

ultimas tendencias del mercado

Un buyer persona es una
representacion semificticia

del cliente ideal de una marca,
basada en investigacion de
mercado y datos reales sobre el
comportamiento, necesidades,
objetivos y desafios de los clientes
actuales y potenciales.

Know How

Se establece en funcion del mapa
de empatia.
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El brief creativo

HubSpot

o

o3a

Que es un buyer persona Generador de buyer personas

Apréndelo todo sobre buyer personas: como investigar, hacer Difset iy bifyer BarSEnE Gus B SiEsE PUadaNEHr B

encuestas y disefiar entrevistas para crear el tuyo. comercializar, vender y of r'los mej servicios:

HubSEpt =8

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

Markethax

) markethax Inicio  Cursos  Hosting  Herramientas  Descuentos VPN  Blog @ Q

Buyer Personas

¢ Qué nombre le vas a dar a tu persona? *

El nombre te sirve para identificar claramente a este perfil cada vez gue te refieras al mismo, te sugiero agregar una palabra clave muy descriptiva. Por ejemplo: Pedro mecanico, Andrea
Arquitecta, Mariaria Ama de Casa, Martin Abogado, Laura mama, Karen duefia de negocio, etc.

Selecciona un avatar *

Selecciona fa foto gue consideres mejor representa el perfil de acuerdo a tus factores generales como por ejemplo sexo, edad, o apariencia fisica.

?

2 . M
a

https.//markethax.com/generando-buyer-persona/
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TALLER 3
Desarrollar un brief creativo:

e [rabajo en grupo

e Utilizar cada uno de los 9 Elementos escenciales para la elaboracion
de un brief creativo, de las 3 campanas publicitarias.

® Plantear estrategias TTL, y al menos 3 formatos publicitarios por
cada tipo de publicidad ATL ,y al menos una activacion BTL para la
campana publicitaria del emprendimiento personal.

e Flaboracion de buyer persona o user persona de ser el caso, para

las “3 empresas’.

Presentacion proxima clase.
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ACTIVIDADES PRACTICAS DE
APLICACION Y EXPERIMENTACION
/ ACTIVIDADES DE APRENDIZAJE
AUTONOMO:

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