
BRIEF DIGITAL



Se debe entregar el brief a la 
agencia creativa antes que a 

la agencia de medios.

"

"

1
IDEALMENTE HAY QUE BRIFEAR A AMBAS AGENCIAS AL MISMO 
TIEMPO, YA QUE PARA LOGRAR ESTRATEGIAS EFICIENTES CON 

INNOVACIÓN SE REQUIERE TIEMPO PARA COTIZAR, DESARROLLAR 
PROYECTOS CON PROVEEDORES Y EVALUAR EFICIENCIA Y 

FACTIBILIDAD.

Falso



Las clave de un buen brief
son las metas de negocios

"
"

2
UN BUEN BRIEF DEBE INCLUIR SIEMPRE CUAL ES EL OBJETIVO FINAL, 
DE MANERA TAL QUE LA AGENCIA PUEDA ENFOCARSE EN RESPONDER 
A LA NECESIDAD, LAS ESTRATEGIAS DE BRANDING Y/O PERFORMANCE 
DIGITAL SUELEN SER MUY DISTINTAS Y TENIENDO CLARO QUE ES LO 
PRIMORDIAL PARA LA MARCA Y EL CONSUMIDOR EL PRESUPUESTO 

SERÁ INVERTIDO DE MEJOR FORMA.



En digital siempre
debo buscar hacer algo 

impactante.

"

"

"en digital siempre debo buscar 
hacer algo impactante."

3
LO PRIMERO QUE DEBEMOS ENTENDER ES EN QUÉ NIVEL DE AVANCE 
ESTÁ LA MARCA EN EL MUNDO DIGITAL, ESTO PERMITE GENERAR UN 

ROUTE MAP Y DEFINIR EN BASE A LOS ACTIVOS DIGITALES 
DISPONIBLES, TALES COMO SITIO WEB, APP, FANPAGE, ENTRE 

OTROS, Y EL NIVEL DE RESPUESTA DE ÉSTOS ANTE UNA CAMPAÑA, 
PARA GENERAR UNA ESTRATEGIA QUE RESPONDA DE FORMA 

EFICIENTE A LOS OBJETIVOS DE LA MARCA.

Falso



Digital es barato, voy a
poner poco presupuesto.
"

"

4
 DEBIDO A LA ALTA PENETRACIÓN DE INTERNET EN CHILE, DIGITAL SE 
HA TRANSFORMADO EN UN MANDATORIO NO SÓLO EN CAMPAÑAS DE 
PERFORMANCE SINO TAMBIÉN DE BRANDING DEBIDO AL ALCANCE 

QUE PUEDE APORTAR SOBRE TODO EN GRUPOS ETARIOS MÁS 
JÓVENES, POR LO TANTO ES INCORRECTO PENSAR QUE DIGITAL 

REQUIERE POCA INVERSIÓN. 

Falso



Necesito hacer una campana 
hiper-segmentada, digital 

puede ser una buena opción.

"

"

5
A TRAVÉS DE DIGITAL PUEDO HACER UNA PAUTA SOLO EN UNA 

REGIÓN O LOCALIDAD, O A UNA AUDIENCIA ESPECIFICA. 
EVIDENTEMENTE EL NIVEL DE PRESUPUESTO SIEMPRE VARIARÁ EN 
FUNCIÓN DEL OBJETIVO, GRUPO OBJETIVO, PERIODO DE CAMPAÑA, 

ENTRE OTROS FACTORES.



Los banner van a salir en 
todas partes así que no es 

necesario hacer foco en Mobile

"

"

6
 MÁS DEL 80% DE LAS CONEXIONES DE LAS PERSONAS A INTERNET 

SON A TRAVÉS DE UN DISPOSITIVO MÓVIL. POR LO QUE LA 
COMUNICACIÓN Y LOS MATERIALES DEBEN ESTAR PENSADOS CON 

FOCO MOBILE. 
DE ESTA FORMA ES POSIBLE ENTREGAR MENSAJES MÁS 
PERSONALIZADOS Y RELEVANTES PARA LOS USUARIOS

Falso



En el brief es clave entregar
un perfil demográfico

y socioeconómico del target

"

"

7
LOS USUARIOS DIGITALES NO TIENEN PERFIL ECONOMICO, TIENEN 

PERFIL DE COMPORTAMIENTO, UN USUARIO ESTARÁ INTERESADO EN 
UN PRODUCTO INDEPENDIENTE DE SU EDAD, SU COMPORTAMIENTO 

PUEDE SER SIMILAR TENIENDO GRANDES DIFERENCIAS ECONÓMICAS 
DE POR MEDIO.



La agencia tiene la función
de definir la inversión que 

requiere la campana.

"

"

8
NO ESTE ES UNO DE LOS PRINCIPALES MITOS. LA MÉTRICA DE ‘VIEW’

CONSIDERA LA REPRODUCCIÓN DE UN VIDEO A UN SEGUNDAJE
PREDETERMINADO, SIN EMBARGO, ESTO NO QUIERE DECIR QUE ESTE

SE HAYA ‘VISTO’ EN PANTALLA NECESARIAMENTE. UN USUARIO PUEDE
MINIMIZAR SU BROWSER, CAMBIAR SU VENTANA O HACER SCROLL
EN SU NAVEGACIÓN MIENTRAS EL VIDEO ES REPRODUCIDO, LO QUE

SE TRADUCE FINALMENTE EN UN ‘VIEW NO VISIBLE’.
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Puedo entregar el brief hoy 
jueves y comenzar el Lunes, 

Digital es rápido

"

"

9
DIGITAL NO ES TAN RÁPIDO COMO PARECE. LOS PROCESOS DE ORDEN 
Y GENERACIÓN DE NOMENCLATURAS, TAGS Y TRACKINGS, SELECCIÓN 

DE AUDIENCIAS Y PROGRAMACIÓN DE CAMPAÑAS NECESITAN 
TIEMPO, ESTOS PROCESOS SON FUNDAMENTALES NO SOLO PARA LA 

BUENA EJECUCIÓN DE UN PLAN SINO TAMBIÉN PARA LA GENERACIÓN 
DE BENCHMARK Y APRENDIZAJES A FUTURO.

Falso



NOS

MITOS VERDADES
PARA SEGUIR

VEMOS PRÓXIMOEN UN

Y 
DESCUBRIENDO

 LOS TAL MEDIOS COMO
SON!




