1 Briefing de Criacao

Antecedentes do processo de criagao

Para se criar uma campanha ou mesmo uma Unica pega € imprescindivel que antes
seja feito um briefing para orientar o trabalho do planejamento, midia e da criagdo

Objetivos
O briefing é antes de tudo uma possibilidade de refletir sobre o produto, sua
situacdo no mercado e, principalmente, sua relagcdo com o consumidor.

Como o briefing de criacao deve ser
Ele deve apresentar de forma sintética o queremos fazer e o que iremos fazer, base
concreta para se edificar o plano de comunicagdo e o planejamento da campanha.

Como sera a criagdo e que tipo de tratamento as pecas deverdo ter sdo tarefas
exclusivas da equipe de criagao.

Para isso € importante distinguir o briefing do briefing da criagao.

Enquanto o primeiro é feito pelo atendimento junto ao cliente, o segundo é feito
pelo planejamento, em que se estabelece as diretrizes para o trabalho criativo. Um
briefing de criacdo avalia a natureza do produto e o publico-alvo, leva o criativo a
coletar informacdes e tornar o que era desconhecido em algo intimamente familiar.

COMO ELABORAR O BRIEFING DE CRIACAO

O briefing de criagdo é composto por oito etapas. O propdsito de cada uma delas é
resumir as informagOes de maneira concisa .

Vocé vai observar que cada uma dessas etapas é enunciada no singular (preste
bem atencdo nisso) e nao no plural.

Todo empenho dedicado ao Briefing de Criacdo é feito no sentido de estabelecer a
escolha mais direta e objetiva para cada um de seus componentes.

1.1 FATO PRINCIPAL

A elaboracgao do Briefing de Criagdo comeca com a apresentacdo do fato mais
importante, aquele mais relevante. Alguns desses fatores podem determina-lo:

Qualidade ou melhoria no produto ou servigo
Habitos de consumo do publico-alvo

Formas de uso
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Tendéncias da economia

5. Aspectos Culturais
EXEMPLO: Se o governo federal resolvesse fazer uma campanha para economizar
combustivel e usasse como estratégia que os proprietarios fizessem manutencdo
preventiva dos seus automoveis, o fato principal poderia ser descrito da seguinte
forma: Apesar de toda a propaganda ja realizada para se economizar combustivel,
a maioria das pessoas ndo faz manutengdo adequada de seus automoveis.



1.2 PROBLEMA NA MENTE DO CONSUMIDOR

Diretamente ligado ao fato principal, o problema na mente do consumidor pode ser
visto como sua extensao ou seu desenvolvimento. Trata-se de uma atitude
negativa em relagdo a marca ou a categoria do produto, ou ainda, alguma espécie
de resisténcia imposta ao consumo ou compra de um produto.

Importante: A publicidade ndo tem como resolver problemas residentes no produto,
ou no mercado. A publicidade pode auxiliar na solucdo de problemas ligados a
comunicacdo, a percepcao que as pessoas tém do produto ou da marca que os
representa.

O problema pode estar ligado a alguns fatores como estes:

= Desconhecimento da marca
= Desconhecimento do uso

= Percepcles da marca

= Resisténcia ao produto

= Preconceitos

= Falta de credibilidade
Se perguntarmos PORQUE esse fato acontece, estaremos dando um passo
importante para localizar o problema que estd na mente do consumidor em relagao
ao produto. Assim se retomarmos o exemplo do combustivel e perguntarmos:
Porque as pessoas ndo querem fazer manutencdo preventiva? A resposta podera
ser a identificagdo do problema.

EXEMPLO: A perda de combustivel € invisivel, por isso muitos proprietarios de

automoveis ndo percebem quanto estdo perdendo e, portanto, ndo acham que seus
veiculos precisem de manutencao freqliente.

1.3 OBJETIVO DE PROPAGANDA

No briefing de criacdo a definicdo do objetivo vai além de simplesmente estabelecer
0 que se pretende obter com a campanha, mas o que esperamos que o publico
sinta, suas reacdes mediante aos argumentos que irdo ser explorados nas pecas
gue integrardao a campanha.

E a estratégia criativa.

EXEMPLO: “Que tipo de reagdo se espera despertar no publico”:

Que ele sinta que esta perdendo dinheiro, estd empobrecendo quando ndo faz a
manutengdo de seu veiculo.

1.3.1 O QUE NAO E OBJETIVO

CONSCIENTIZAR, INFORMAR, CONVENCER, PERSUADIR.
Isso faz parte da prépria natureza da propaganda: PERSUASAO

Exemplo: Conscientizar, Convencer que o individuo ficard mais pobre se ndo
economizar combustivel.



E uma repeticdo do problema. Ndo acrescenta em nada para a criagao.

1.4 PERFIL DO PUBLICO-ALVO

E o resumo das informagdes coletadas a respeito do publico-alvo. Essa definigdo
deve conter dados demograficos, como classe social, sexo, faixa etaria, localizacdo
geografica, mas fundamentalmente deve conter dados psicograficos como
ansiedades, comportamentos, como ele se diverte, o que pensam sobre questodes
pontuais, imagem sobre o produto, seus sonhos e perspectivas, etc. Tudo deve ser
escrito de maneira concisa e ao mesmo tempo com absoluta clareza. Ndo é
somente determinar classe social.

EXEMPLO: Demograficos: Homens e mulheres, classe social AB, de 30 a 40 anos,
residentes nos grandes centros urbanos, proprietarios de veiculos.

Psicograficos: descobrir, desvendar qual é a relagdo do consumidor com o seu
veiculo, quais sdo seus valores imediatos, medos, ansiedades, quais sdo as suas
prioridades em relacdo do dinheiro etc.

1.5 CONCORRENCIA PRINCIPAL

Trata-se de uma descricao das acdes dos principais concorrentes. E vale a pena
lembrar que concorréncia pode ser direta ou indireta. Exemplo: Pepsi-Cola é
concorrente direto de Coca-Cola, mas Gatorade é concorrente indireto.

Destaque o que os concorrentes tém feito em termos de comunicagao e promogao,
quais sdo os apelos e argumentos utilizados nas Ultimas campanhas, os temas
dessas campanhas. Faga um comentario rapido das principais pecas e o tratamento
criativo que receberam.

EXEMPLO: Concorréncia direta: ndo ha

Concorréncia indireta: outras campanhas sociais e educativas que concorram com a
atengao do publico-alvo.

BENEFICIO AO PUBLICO-ALVO

Uma afirmacao clara do que o nosso produto promete fazer de bom para o
consumidor. Qual o tipo de problema ou necessidade que ele ira satisfazer.

Isso é muito diferente de especificar quais as caracteristicas do produto. Por isso,
va sempre ao beneficio principal, aguele que é a razdo mais forte para sensibilizar
0s consumidores.

Veja o produto pela o6tica de quem ira compra-lo, de quem ira usa-lo. Isso pode
ajudar muito o trabalho de quem tem que “vender”o produto.

Conforto Psicoldgico proporcionado pela sua campanha.
EXEMPLO

= Dever cumprido

= Cidadania
» Estar fazendo bem a sua parte no contexto social.



1.6 JUSTIFICATIVA

Uma declaracdo simples e veridica que apodie a promessa do beneficio ao publico-
alvo. E neste momento que se fala do produto em si, de seus atributos e
caracteristicas fisicas. E aquilo que o produto tem que lhe permitira fazer a
promessa de seu anuncio e da campanha que sera construida.

EXEMPLO Economia para o bolso, estard economizando a médio e longo prazos.
Estara também contribuindo para a economia do pais.

1.7 POLICES
(obrigatoriedades e limitagcdes)

Esse é o ultimo componente a ser incluido em seu briefing de criagdo e deve ser
feito caso haja alguma restricdo ao trabalho da criagao, detalhando-as e
especificando-as. Normalmente as restrigdes sdo da seguinte ordem:

* Legais, éticas, morais ou de ordem médica;
*» LimitagGes de midia ou verba;

= Determinagdes do proprio cliente.
Também é conveniente relacionar quaisquer restricées no tom e maneira de dizer
ou apresentar algo nas pecgas, ou ainda, qualquer exigéncia de execugdo, tais como
continuar a usar um slogan ou posicdao do logotipo no anuncio ou,ainda, as cores
gue podem ou ndo podem ser utilizadas.

EXEMPLO N&o explorar marcas de combustivel, de veiculos etc.

1.8 OBSERVACOES FINAIS

E importante destacar que o Briefing deve ser elaborado pelo grupo de trabalho e
deve sempre preceder a criagdo da campanha ou da peca que sera produzida.Ou
seja, primeiro planejar, depois criar.Parece 6bvio, mas o impulso em sair em busca
de uma grande idéia é sempre muito forte e para se criar é fundamental ter
disciplina e autocontrole.

O Briefing de Criagdo deve ser aprovado pelo Diretor de Conta para depois ser dado
o inicio ao trabalho da criacdo das pecgas ou da campanha.

2 EXERCICIO

A partir de dois anlincios de uma mesma empresa, siga o caminho inverso e
prepare o briefing de criacao que teria sido base para o desenvolvimento criativo
das pecas. Simule que vocé esteja na posicdo do diretor de conta, aquele que
atende e responde pelo cliente na agéncia e vinha solicitar do departamento de
criagdo a elaboracdo de um anuncio para revista.
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