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· Licenciado en Ciencias de la Comunicación por la Facultad de Ciencias Sociales de la Universidad de Buenos Aires, Master of Arts por el College of Arts and Sciences y CMI Graduate de la School of Public Affairs de American University de Washington DC, EEUU. 

· Ha sido profesor titular en la Universidad de Palermo, de American University (EEUU), del SAIS de John Hopkins University (EEUU), de la Universidad Nacional de Mar del Plata, de la Universidad FASTA (Director de la Escuela de Comunicación) y de la Universidad Atlántida Argentina (donde actualmente es titular de la materia Políticas de Impulsión de la Facultad de Ciencias Económicas).
· Consultor y disertante internacional, ha participado como orador en más de 50 actividades de postgrado y profesionales en los EEUU, Suecia, Perú, Honduras, Nicaragua, El Salvador y la República Argentina. 
El brief es un anglicismo empleado como sinónimo de "informe sintético" o instructivo que se realiza antes del comienzo de una acción publicitaria o de comunicación pública en general. No hay una única manera de hacerlo y de hecho existen tantas formas y estilos como profesionales y agencias hay en el mercado.
Es el documento con las especificaciones del anunciante y en nuestro concepto debería contener:
El concepto publicitario 

El brief es el documento en que se basa una campaña de publicidad o comunicación y ha de ser creado por la agencia de publicidad como respuesta a la información de mercado y los objetivos de mercadotecnia de la marca expresados en el “Plan de Marketing”. 

Este documento es en esencia un resumen muy sintético que le tiene que facilitar la labor de la agencia y lograr consensos previos con el anunciante..

Es la presentación del entorno y la estrategia comunicacional a la que va a responder nuestro producto o servicio. 

Tiene que ver mucho con las estrategias de marketing que se van a usar, la imagen del producto y sobre todo las características del mismo, aunque difiere en cuanto a los objetivos.

El uso del brief es exclusivamente interno, puesto que en él están plasmados todo tipo de datos confidenciales.

Para elaborarlo, toda agencia de publicidad o profesional de la comunicación debería registrar como mínimo los siguientes datos reflejados en la tabla de contenido:

El cliente 

Debe proporcionar datos clave de la compañía, la categoría de producto o servicio, así como los principales competidores del mismo, incluyendo datos del canal de distribución, y aportar datos de imagen de marca, describiendo las principales ventajas (reales y/o emocionales) de la empresa, comparándolos con la competencia directa e indirecta.

La historia de la empresa 

El anunciante debe proporcionar toda la información posible de sí mismo sin escatimar esfuerzos. Anécdotas, pensamientos o incluso pequeñas historias de empleados que serán claves para la creación del eje de comunicación (identificación de estilos y tonos) que deberá seguir una campaña.

Documentación preexistente 

Dossiers o piezas publicitarias anteriormente desarrolladas por el anunciante. 
Es de vital importancia saber si el anunciante ha desarrollado con anterioridad acciones publicitarias, para tener una posición estratégica sobre las posibilidades de elección de acciones sincrónicas y diacrónicas.

Los objetivos de comunicación 

Para determinar el objetivo que la empresa quiere plantearse, debe hacerse la pregunta siguiente: ¿Se trata de un…

· ¿Lanzamiento?

· ¿Relanzamiento o reposicionamiento?
· ¿Una campaña para reforzar un determinado objetivo de comunicación sin cambiar el posicionamiento en el mercado?
· ¿Apuntamos a la satisfacción, a mostrar ciertos atributos o a posicionar?

· ¿Hacemos marca (branding) o promoventa?
Las características del producto/servicio
Cuando la campaña de publicidad trata sobre un producto o servicio, debemos conocer sus rasgos como datos técnicos más notables, ubicación, coberturas, servicios, y todo otro dato relevante.
El precio
¿Cuánto cuesta al cliente en términos monetarios y preceptúales (costo percibido) la adquisición de su producto o servicio?.

Canales de distribución y logística 

¿Cuál es el camino que el fabricante sigue para hacer llegar su producto al consumidor final, generando un nexo entre ambos?. 
El producto puede pasar por intermediarios entre el fabricante y el consumidor final o bien distribuirse de forma directa, siendo estos intermediarios el mayorista o el minorista. Los mayoristas ponen en contacto al productor con el detallista y los minoristas vinculan al mayorista con el consumidor final.

Estructura formada por personas o organizaciones que facilitan la llegada del producto al usuario o consumidor.

Personalidad de la marca 

Tratamos de saber qué deben de tener en la mente nuestros consumidores cuando ven la marca comercial del anunciante. La futura campaña podrá romper o conservar dicha personalidad, dependiendo de los objetivos de comunicación (lanzamiento, reposicionamiento, etc.)

El mercado propio y potencial 

En este apartado debemos de describir el público objetivo (target) tanto en el punto de vista demográfico como psicográfico tanto real como ideal.

Será importante suministrar datos procedentes de investigaciones realizadas, incluyendo información sobre el conocimiento de la marca del producto y de su competencia, así como los datos relativos referentes a la percepción que los consumidores tienen del producto antes de la campaña.

El público objetivo / target 

Es uno de los principales puntos del brief. La campaña y la creatividad de la misma estará dirigida al target. Para ubicar donde se encuentra realmente nuestro público objetivo debemos realizar una definición de nuestro target real e ideal y proyectarlo sobre la población total.
Elementos mínimos a registrar: 

· Demográficos: sexo, edad y NSE

· Psicográficos: actitudes y motivaciones
El mercado potencial 

El mercado potencial es toda persona que se sienta atraída y llegue a la acción de compra de nuestro producto a partir de nuestra acción y no es parte de nuestro target. 
Deberíamos poder evaluarlo pre y post campaña.
Situación del mercado 

En este punto, debemos saber las tendencias del mercado, las modas, tendencias y definir la competencia directa o indirecta.

LA ESTRATEGIA COMUNICACIONAL
Posicionamiento deseado para la marca 

Hay que preguntar al anunciante ¿cómo cree que debería percibir el consumidor el producto anunciado? (qué sabe, qué piensa, qué siente).

El estímulo 
¿Qué deberá pensar el consumidor al exponerse a nuestros estímulos publicitarios?

La respuesta
¿Qué queremos que haga? ¿que compre el producto? ¿que vote a un partido político determinado? ¿que cambie de hábitos?

Promesa Básica 

¿Qué prometemos al público objetivo? ¿Qué es lo que le damos que la competencia no podrá darle?

Los Key Facts o hechos claves
Son los mensajes prioritarios. Se elaborarán a partir del posicionamiento que quiera conseguir. Construiremos una lista de los mensajes que se han de comunicar por orden de prioridad, aceptando que en cada pieza publicitaria sólo se puede comunicar un sólo mensaje principal.

La "Reason Why” o Racional
Lo que el cliente y sus empleados están convencidos sobre el producto o servicio en forma positiva. Se debería ver reflejado en la campaña.

La "Unique Communication Proposal" o Propuesta única de comunicación (PUC)
Es la ventaja diferencial que diferencia a nuestra empresa de cualquier otra empresa de similares características. Es muy importante averiguarla, o crearla si no existe.
Es la definición en una frase o palabra de lo que somos, lo que ofrecemos y lo que buscamos y queremos que el consumidor comparta. Toda la comunicación se verbaliza allí.
El Eslogan
Es la PUC hacia el interior de la empresa. Es el “grito de guerra” que dirige la acción de nuestros RRHH y cohesiona la comunicación de la organización de cara al mercado.
El Valor Agregado del Producto
Se trata de algún valor adicional que el producto brinda al consumidor al adquirir el mismo, puede ser tangible o no (ejemplo llavero o garantía extendida).
El Plan de Contingencia
Es un documento anexado al brief donde se plantean diversos problemas que se puedan suscitar dentro de la empresa o en la campaña, acompañado de alguna alternativa o solución para el mismo. Ejemplo: ¿Qué hacemos en caso de que la campaña no de resultado en los plazos establecidos? 

Timing y planificación 

El Timing consiste en fijar un calendario de producción para cada uno de los pasos.
Hay que definir si la campaña está dirigida sólo a medios, si incluye un material ya dado por la empresa, etc.
Presupuesto

Reseñar el ámbito geográfico de la campaña, así como los costos y gastos previsibles de la misma.

Restricciones legales y sociales 

¿Debe prever la campaña consideraciones legales o restricciones de autorregulación? ¿hay que tener en cuenta sensibilidades relativas a otras marcas registradas?

¿Existe sensibilidades étnicas o sociales con este producto, o un área de distribución determinada? Si se considera de utilidad, incluir casos de éxitos y/o fracasos dentro de esa categoría de productos, aportando razones por las que se han producido.
