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PROCESO DE GESTION DE FORMACION PROFESIONAL INTEGRAL
FORMATO GUIA DE APRENDIZAJE

1. Identificacién de la guia de aprendizaje
e Denominacion del programa de formacién: Tecnologia en desarrollo publicitario.
e Cbdigo del programa de formacion: 124100.
e Nombre del proyecto: Desarrollo de soluciones publicitarias para las mipymes de la region.
e Fase del proyecto: Ejecucion.

e Actividad de proyecto: Desarrollar soluciones publicitarias teniendo en cuenta el plan de
comunicacion de la organizacion.

e Competencias:
- 291301077 - Elaborar piezas gréaficas de acuerdo con los requerimientos del cliente y principios
del disefio gréfico.
- 260101055 - Estructurar la estrategia de mercadeo digital de acuerdo con objetivos de campafia
y normativa legal.
- 240202501 - Interactuar en lengua inglesa de forma oral y escrita dentro de contextos sociales
y laborales segun los criterios establecidos por el Marco ComUn Europeo de Referencia para las
Lenguas.
e Resultados de aprendizaje a alcanzar:
Técnicos:
- 291301077-04 - Preparar artes finales de acuerdo a las caracteristicas técnicas del medio.
- 260101055-02 - Desarrollar contenidos de comunicacion digital teniendo en cuenta tacticas del
plan de mercadeo digital y normativa publicitaria.

Claves:

- 240202501-05 - Presentar un proceso para la realizacion de una actividad en su quehacer
laboral de acuerdo con los procedimientos establecidos desde su programa de formacion.

e Duracion de la guia: Técnicos: 336 horas + Claves: 48 horas = 384 horas.

2. Presentacioén
Las piezas graficas, con base en el plan de comunicacién, deben utilizarse en diferentes medios: impresos,

digitales y audiovisuales; dichas piezas deben, al final, tener diferentes formatos de salida y tamafios para
su divulgacion; es por eso que el aprendiz debe conocer y aplicar el proceso de arte finalizado, necesario
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para cualquier proceso de creacién publicitaria. La realizacion de contenidos para medios digitales, como las
redes sociales y los sitios web, implican un dominio en diversos temas de arte finalizado, para garantizar en
cada canal que la comunicacion sea integral y acorde con el concepto creativo y la intencionalidad del
anunciante, garantizando que las imagenes y textos tengan la misma estructura y conservando la estética
definida en el boceto original.

De igual manera, para inglés, como una de las habilidades contemporaneas mas importantes y de mayor
impacto en el mundo laboral y social, se plantean actividades generales y especificas para el desarrollo de
la competencia, teniendo en cuenta el aprendizaje articulado de las 4 habilidades de la lengua (leer, escribir,
hablar y escuchar) alineado al MCERL (Marco Comun Europeo de Referencia para Lenguas) como estandar
del nivel de conocimiento de lengua y categorizacion de los conocimientos en niveles de competencia en un
idioma.

3. Formulacion de las actividades de aprendizaje

En este apartado se describiran las actividades de aprendizaje para cada una de las competencias que
plantea la fase de ejecucion del proyecto formativo: Desarrollo de soluciones publicitarias para las mipymes
de la region.

De este programa de formacién, en cada una de las actividades, se detallan las evidencias a entregar. La
entrega de las evidencias se realizara durante las diez (10) semanas planeadas para esta guia. En el
siguiente cuadro se observa, para cada una de las competencias, el momento y las evidencias a entregar
segun las actividades de aprendizaje asociadas a cada competencia:

emanas
Semana 1 Semana 2 Semana 3 Semana 4 Semana 5 Semana 6 Semana 7 Semana 8 Semana 9 Semana 10
Competencia>y
Reflexion de
piezas
291301077 graficas. Artefinalizacion de piezas. Presentacion del pretest de la campafia.
GAG6- GA6-291301077-AA1-EV02. GA6-291301077-AA1-EV03.
291301077-
AA1-EVO01.
Horas por n 2% 2 24 40 40
semana
Presentacion del plan de contenidos para medios online.
Al GAB-260101055-AA1-EVO!.
e 40 40 40 40
Diagrama de B
flujo sobre las \say
instrucciones ciilios o - o
B proceso y Vldeg presentacion ejercicio y
240202501 T equipo de bienestar mental. GA6-
| P trabajo GA6- 240202501-AA1-EV03.
aboral. GA6- 240202501 -
240202501- AAT-EV02
AA1-EVO01. )
e 12 12 12 12
semana
Horas total 3 3 3 3 40 40 40 40 40 40
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3.1. Actividades de la competencia elaborar piezas graficas de acuerdo con los requerimientos del
cliente y principios del disefio grafico (291301077)

3.1.1. Actividad de aprendizaje GA6-291301077-AA1: Realizar artes finales y contenidos, de acuerdo
con los requerimientos del cliente.

Recuerde que para el desarrollo de esta actividad debe seguir trabajando con el grupo que previamente
conformé, ya que se desarrollaran evidencias de manera individual y grupal, aplicando siempre los diferentes
procesos que se solicitan a la mipyme elegida.

Duracién: 144 horas.

Materiales de formacién: para el desarrollo de esta actividad, es importante la lectura y andlisis del
componente formativo: “Artefinalizacion de piezas graficas”.

Evidencias: a continuacion, se describen las acciones y las correspondientes evidencias que conforman la
actividad de aprendizaje:

e Evidencia GA6-291301077-AA1-EV01: Reflexion de piezas gréficas.

Actividad para realizar de forma individual.

Muchos errores se cometen en la comunicacién desarrollada en las comunicaciones de las empresas y esto
se evidencia en las piezas gréficas que son expuestas en los medios. En muchas ocasiones las empresas
encargan el disefio de un solo anuncio y este es puesto en diferentes medios sin tener en cuenta que cada

uno de ellos exige un formato, tamafio, color, forma y presentacion diferentes.

Las siguientes imagenes se utilizaron para el desarrollo de una estrategia de comunicacion del Ministerio de
Ambiente, una fue impresa y la otra se publico en dos redes sociales:

Figuras 1y 2
Estrategia de comunicacion Ministerio del Ambiente —

Observe las imagenes y realice una reflexion que incluya los siguientes A uup|A|_
cuestionamientos:

EN1 E

§' Ese‘uuom-_ e /Qué percepcion tiene de

=N e

cada una de las imagenes en
relacion con su forma vy
estética?

e ;Cree que es adecuado el
manejo de la identidad
corporativa de la organizacion
en estas imagenes?

Nota. Tomada de Ministerio del Ambiente
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e ;Como cree que se afecta el mensaje en la imagen “horizontal” en relacién con la imagen en su formato
original?

¢Por qué cree que se modificaron las proporciones de la imagen con formato “horizontal”?

¢, Qué cree que pasa con la campafia de acuerdo con la modificacién del anuncio?

¢ Qué diferencias de forma y fondo tienen ambas imagenes?

¢ Como cree que se puede evitar este tipo de situaciones en el manejo de imagenes para diferentes
medios?

e Desde su punto de vista como creativo, ¢ publicaria ambas piezas o realizaria algun ajuste?

Realice un documento con las respuestas a los cuestionamientos planteados, luego participe en un panel
programado por el instructor a través de una plataforma webinar, donde lo compartira con los demas
companieros. Al final, el grupo realizard las conclusiones pertinentes acerca del tema.

Lineamientos generales para la entrega de la evidencia:

Producto a entregar: un documento con la reflexion de las piezas gréficas.

Formato: plataforma webinar.

Extension: 30 minutos.

Para hacer el envio de la evidencia, remitase al &rea de la actividad correspondiente y acceda al
espacio: Reflexion de piezas gréaficas. GA6-291301077-AA1-EVOL.

O O O O

e Evidencia GA6-291301077-AA1-EV02: Artefinalizacion de piezas.
Actividad para realizar en los grupos de trabajo del proyecto formativo de la mipyme.

El proceso de artefinalizado es necesario e indispensable para el desarrollo de una impecable estrategia de
comunicacion. Si bien el mensaje lo es todo, la forma como se publica y se pone en los medios es también
vital para que el cliente comprenda el mensaje y lo reciba de forma positiva. La percepciéon que tenga el
target de la marca depende en gran medida de la estética de los anuncios, la unificacién de los colores y el
buen manejo que se dé a la identidad corporativa.

Basado en lo anterior y a lo abordado en el componente formativo “Artefinalizacion de piezas graficas”,
aplique un artefinalizado a la mipyme seleccionada o una de las marcas de su portafolio, donde tenga en
cuenta lo siguiente:

= Hacer una revision del brief tactico de la campafia y analizar;

- Las piezas a desarrollar.
- Las guias ejecucionales que este contiene para el desarrollo de las piezas publicitarias.

= Revisar el plan de campafia:
- Objetivos de comunicacién.
- Concepto creativo.

- Plan de medios.
- Programacion de los medios.
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= Revisar el key visual de la campania.

= Realizar el artefinalizado de las piezas creadas para cada uno de los medios seleccionados en el plan
de medios y de acuerdo con las estrategias de comunicacion del plan de campana:

- Asignar color de acuerdo con el medio en el que se va a publicar.

- Asignar perfil de color para garantizar la unidad en la visualizacion de la pieza.

- Incluir los elementos de prensa necesarios para medios impresos: guias de corte, guia de pliegue,
reservas, sangrado, objetos y tipografias en contornos, imagenes incrustadas.

= Realizar copia de cada pieza en el formato correspondiente a cada medio, de acuerdo con las exigencias
del mismo.

= Hacer un archivo ordenado con cada una de las piezas de arte finalizadas, en el que las piezas de cada
medio estén dispuestas en carpetas separadas para el desarrollo de la pauta.

= Incluir elementos de creacién de la pieza:

- Archivos fuente en PDF, Ai, SVG y CDR.
- Instaladores de las tipografias.

- Paletas de colores.

- Imagenes utilizadas.

= Presentar al cliente los diferentes formatos de las piezas graficas y audiovisuales para el desarrollo de
la pauta en los diversos medios. Entregarlo a través de un sistema de alojamiento de archivos digitales
(Drive, Dropbox, servidor privado, etc.).

= Presentar el formato PDF y el enlace del archivo con todas las piezas desarrolladas.

= Realizar la presentacién del artefinalizado ante el cliente, instructores y demas comparfieros del curso
en presentacion del material para la pauta de la campafia.

Lineamientos generales para la entrega de la evidencia:

o Producto a entregar: un documento con el desarrollo de las piezas y una presentacion del
artefinalizado.

o Formato: documento PDF y el enlace del archivo con todas las piezas desarrolladas, asi como una
presentacion del material para la pauta de la campafa.
Extensién: libre.

o Para hacer el envio de la evidencia, remitase al &rea de la actividad correspondiente y acceda al
espacio: Artefinalizacién de piezas. GA6-291301077-AA1-EV02.
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e Evidencia GA6-291301077-AA1-EV03: Presentacién del pretest de la campafia.
Actividad para realizar en los grupos de trabajo del proyecto formativo de la mipyme.

Cuando se realiza una estrategia de comunicacion, ya sea que esté compuesta por un anuncio 0 por una
serie de ellos, es necesario recordar que estos llevan un mensaje al mercado objetivo y que el principal
objetivo de la comunicacion es que dicho mensaje se entienda claramente y entregue una informacion limpia
y concreta; ademas, que la respuesta que genere sea lo mas positiva y pertinente posible para la empresa.

Por lo anterior y mediante los conocimientos adquiridos en el componente formativo “Artefinalizacion de
piezas graficas”, realice un video del pretest de la campafia de maximo 20 minutos. Ademas, desarrolle una
sesion de grupo a través de una plataforma webinar, con el fin de analizar las piezas realizadas. El video
debe estar soportado con un informe que contenga:

= Cronograma de la sesion.

= Listado de invitados con datos demograficos: nombre, edad, sexo, direccion (ciudad y departamento),
ocupacion, nivel de estudios.

= Preguntas realizadas.

= Datos recolectados.

= Resultados.

= Conclusiones.

= Ajustes a realizar.

= Realizar ajustes a las piezas de la campafia y hacer entrega de artes finales.

= Subir los videos a una plataforma de alojamiento de videos y enviar enlace de visualizacion.

= Presente informe en formato PDF y entregue ambos, informe y enlace de los videos, a través del LMS.

Lineamientos generales para la entrega de la evidencia:

Producto a entregar: un video del pretest de la campafia y un informe de este.

Formato: documento con el enlace del video y un PDF con el informe.

Extension: libre.

Para hacer el envio de la evidencia, remitase al area de la actividad correspondiente y acceda al
espacio: Presentacion del pretest de la campafia. GA6-291301077-AA1-EV03.

O O O O

3.2. Actividades de la competencia estructurar la estrategia de mercadeo digital de acuerdo con
objetivos de campafay normativa legal (260101055).

3.2.1. Actividad de aprendizaje GA6-260101055-AA1: Elaborar el plan de medios para una campafa,
de acuerdo alas artes finales y contenidos construidos.

Recuerde que para el desarrollo de esta actividad debe seguir trabajando con el grupo que previamente
conformé con la mipyme elegida.

Duracién: 192 horas.

Materiales de formacién: para el desarrollo de esta actividad, es importante la lectura y andlisis del
componente formativo: “Disefio de contenidos digitales”.
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Evidencias: a continuacion, se describen las acciones y las correspondientes evidencias que conforman la
actividad de aprendizaje:

e Evidencia GA6-260101055-AA1-EV01: Presentacién del plan de contenidos para medios online.
Actividad para realizar en los grupos de trabajo del proyecto formativo de la mipyme.

Dentro del proceso de marketing digital (que ya se comenz6 con el plan de marketing en una guia anterior),
la empresa debe contemplar la necesidad de crear diferentes tipos de contenidos para la promocion de la
marca, el producto o servicio, a través de los diferentes medios digitales. En este punto ya se tiene
estructurado un plan que combina estrategias offline y online que, al desarrollarse en una estrategia integral,
pueden representar un mayor nivel de efectividad en posicionamiento, impacto al mercado objetivo e
incremento en las ventas.

Por lo anterior y lo ya aprendido con el componente formativo “Disefio de contenidos digitales”, desarrolle
para la mipyme seleccionada o una de las marcas de su portafolio, un plan de contenidos online en el que
deben:

= Incluir 3 articulos para publicacion en redes sociales y blogs, con tematicas acordes a los productos o
servicios de la mipyme seleccionada.

= Disefliar un portfolio de productos y/o servicios para publicar en la web y las redes sociales de la
empresa.

= Crear un video promocional para uno de los productos de la empresa.

= Desarrollar 10 posts adaptados para las diferentes redes sociales: Facebook, Instagram, WhatsApp.
(aplicar proceso de artefinalizado).

= Publicar en las redes sociales que, en las actividades de la guia 4, fueron creadas para la mipyme o
una de sus marcas: Facebook, Instagram y blog o sitio web (Wordpress).

= Presentar en formato PDF y video todas las piezas artefinalizadas graficas y audiovisuales.

» Realizar la presentacion del plan de contenidos digitales a través de una plataforma webinar ante el
instructor y el empresario.

Lineamientos generales para la entrega de la evidencia:

o Producto a entregar: un video y un informe de todas las piezas artefinalizadas.

o Formato: documento PDF y archivo AVI, WMV, MOV, MP4, o el de su preferencia, con todas las
piezas artefinalizadas.
Extensién: libre.

o Para hacer el envio de la evidencia, remitase al area de la actividad correspondiente y acceda al
espacio: Presentacién del plan de contenidos para medios online. GA6-260101055-AA1-EVO1.
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3.3. Actividades de la competencia interactuar en lengua inglesa de forma oral y escrita dentro de
contextos sociales y laborales segun los criterios establecidos por el Marco Comun Europeo de
Referencia para las Lenguas (240202501)

3.3.1. Actividad de aprendizaje GA6-240202501-AA1: Simular un proceso para la realizacién de una
actividad en su quehacer laboral.

Dentro de los contextos laborales, es necesario tener en cuenta las diferentes situaciones en las que se
pueden poner en practica los conocimientos adquiridos. Dentro de estos destaca el indicar los
procedimientos a seguir, dar recomendaciones, sugerencias e indicaciones, en caso de emergencia, porque
es importante comprenderlas y ponerlas en practica, asi como el poder emitirlas dando soluciones a
diferentes situaciones problematicas que puedan darse, empleando la descripcion del contexto inmediato en
el que se encuentra el usuario del idioma. En idiomas, es bastante Util este conocimiento, ya que permite
ese intercambio conversacional con otros hablantes estableciendo actos comunicativos eficientes y
provechosos dentro de contextos laborales y personales.

Es importante seguir las indicaciones del instructor en cuanto a la mejor manera de apropiar el material del
curso y la correlacion que tiene este con el programa de formacion.

Duracién: 48 horas

Material de formacion: para el desarrollo de esta actividad es importante la lectura y analisis del
componente formativo: LEVEL 7 - MCERL B1.2.

Evidencias: a continuacion, se describen las acciones y las correspondientes evidencias que conforman la
actividad de aprendizaje:

e GA6-240202501-AA1-EVO0L. Diagrama de flujo sobre las instrucciones de un proceso laboral.

Es importante tener en cuenta que un diagrama de flujo de procesos es una de las herramientas graficas
tradicionales utilizadas y se desarrolla con el debido cuidado, por lo que se debera crear un diagrama que
trace un proceso del quehacer laboral del aprendiz o afin al programa de formacién, en el que se pueda
identificar y analizar un proceso administrativo, de producto o académico.

Para dibujar el diagrama de flujo, identifique las tareas y decisiones durante el proceso y escribalas en orden;
luego, organice estos pasos a través de un diagrama de flujo, usando los simbolos apropiados y de acuerdo
con el documento anexo “Guia_para_elaborar_diagrama_de flujo”.

Finalmente, verifique su diagrama de flujo para asegurarse de que representa con precision el proceso y que
muestra la forma mas eficiente de hacer el trabajo.

A continuacion, puede ver algunos ejemplos de diagramas de flujo que lo pueden guiar para la construccién
propia:

Descripcion Fuente

Diagrama de flujo que describe las | ISA-TAB-Nano flowchart.jpg - Wikimedia Commons.
formas de identificar los diferentes | (2021, Apr. 27).
componentes de una muestra de
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material para guiar la creacién de
componentes moleculares.

https://commons.wikimedia.org/wiki/File:ISA-TAB-
Nano_flowchart.jpg

Diagrama de flujo que muestra el
proceso de nombramiento de los
magistrados de la Corte Suprema de
los Estados Unidos.

SCOTUS appointment flowchart.svg - Wikimedia
Commons. (2021, Apr. 7).
https://commons.wikimedia.org/wiki/File:SCOTUS _app
ointment_flowchart.svg

Este diagrama de flujo representa el

proceso de desarrollo e
implementacion en uso por
Wikimedia.

Wikimedia development and deployment flowchart.png -
Wikimedia Commons. (2014, Mar. 04).
https://commons.wikimedia.org/wiki/File:Wikimedia_dev
elopment_and_deployment_flowchart.png

Recuerde que puede utilizar algunas herramientas digitales, como Canva, Draw.io o LucidChart; incluso
Word y Excel permiten crear el esquema y organizarlo de acuerdo con cada necesidad.

Lineamientos generales para la entrega de la evidencia:

o Producto a entregar: diagrama de flujo que representa las instrucciones de un proceso relacionado
con su quehacer laboral o programa de formacién.

o Formato: exportar a PDF el diagrama de flujo desde la herramienta digital utilizada.
Extension: se deben definir todas las entradas y salidas del proceso, asi como las actividades que
se desarrollan en el mismo.

o Para hacer el envio de la evidencia, remitase al area de la actividad correspondiente y acceda al
espacio: Diagrama de flujo sobre las instrucciones de un proceso laboral. GA6-240202501-
AA1-EVOL1.

e GA6-240202501-AA1-EV02. Ensayo conflictos de proceso y equipo de trabajo.

El contexto laboral o académico genera diferentes puntos de vista y es parte de la condicion humana, y a
medida que la vida se vuelve mas disputable y compleja, la gestion de conflictos de interés sigue creciendo.

De acuerdo con lo anterior, elabore un ensayo en el que se expongan situaciones generales cuando ocurre
una situacién de conflicto en un contexto laboral o académico y reporte (reporting instructions and requests,
adverbial clauses, conditional clauses) una situacion de conflicto de interés en alguna de las etapas de su
proceso laboral o académico, donde se exponga de forma argumentativa la situacion (adjectives with —ed
and —ing) y los procesos que pudieron involucrarse, exponiendo las afectaciones que se generan en el campo
laboral o académico debido a los conflictos de interés.

La estructura general del ensayo debe ser la siguiente:

/' Titulo: encuadrar la idea general del ensayo y describir brevemente la
tematica del mismo. No limitarse a una sola palabra.

+ Conceptos y/o palabras claves: este apartado debe contener algunas
palabras o conceptos claves que denotan importancia y que pueden incluir
y resaltar en la tesis.

v Tesis: esta secciéon debe contar con las ideas que usted considere
enmarcan su postura frente al tema de conflicto de interés (un ejemplo
claro se presenta en el documento de Beyon denominado
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“microeconomics: Conflict among interests in a multiple self as a
determinant of value. The multiple self, 133-175" y acceso directo
https://www.suz.uzh.ch/dam/jcr:ffffffff-f952-f950-ffff-

ffff869f7f5a/05.13 ainslie_86.pdf) . Si lo requiere, estas ideas pueden estar
sustentadas en posturas teéricas. De ser asi, por favor citelas dentro del
texto, haciendo uso correcto de las normas APA.

+ Conclusiones: aqui se deben proponer por lo menos tres (3) conclusiones
respecto a las implicaciones de lo propuesto en la tesis. Estas deben ser
claras, concisas y coherentes.

+ Referencias: en la parte final, se deben relacionar todas aquellas
referencias bibliograficas que pudieron haberse utilizado durante el
desarrollo del ensayo. Estas deben presentarse teniendo en cuenta el
formato de la norma APA.

+/ Es ideal tener cuidado con la redaccion, y las estructuras gramaticales
utilizadas deben ser coherentes con las teméticas estudiadas en el material
de estudio.

Lineamientos generales para la entrega de la evidencia:

e Producto a entregar: documento tipo ensayo en el que se exponen situaciones de conflicto de
interés.

e Extensién: el ensayo debe contener de 2 a 3 paginas, con tipo de letra arial, tamafio 12 e
interlineado doble.
Formato: documento escrito en Word y se debera exportar a PDF.
Para hacer el envio de la evidencia, remitase al area de la actividad correspondiente y acceda al
espacio: Ensayo conflictos de proceso y equipo de trabajo GA6-240202501-AA1-EV02.

e GAG6-240202501-AA1-EV03. Video presentacion ejercicio y bienestar mental.

El bienestar en el &mbito laboral y académico se relaciona con todos los procesos de la vida, desde la calidad
y seguridad del entorno fisico, hasta como se siente una persona respecto a las actividades que realiza, asi
como su entorno, clima, estrés y salud.

De acuerdo con lo anterior y lo propuesto en el componente formativo, por medio de un video corto, activando
su camara web, de forma oral, realice una presentacion desde su experiencia laboral o académica sobre la
gestion que se realiza en los procesos organizacionales y de bienestar relacionados con nutriciéon (vocabulary
about food and cooking), actividad fisica y ejercicio (sports vocabulary), para mostrar un vinculo directo entre
los niveles de productividad y la salud general y bienestar.

Para la elaboracién del video con la cdmara web, tenga en cuenta el desarrollo de un guion o estructura, a
través de una herramienta como PowerPoint, Emaze o Prezi, en la que se dispongan algunas diapositivas
con imagenes y textos para dar cuenta de la presentacién de la importancia del ejercicio, la nutricion y el
bienestar mental.

Diapositivas: durante el desarrollo de la presentacion oral, es ideal que presente entre 3 y 5 diapositivas,
donde se incluyan los siguientes elementos:
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= Diapositiva de portada (datos basicos del aprendiz, nombre del curso, instructor y nombre de la
actividad).

= Diapositivas relacionadas con los procesos organizacionales en bienestar y calidad de vida,
haciendo énfasis en nutricién, actividad fisica y ejercicio.

= Diapositiva relacionada con los referentes bibliograficos.

Estructura del video con camara web: cuando grabe el video, tenga en cuenta que las fotos, imagenes y
textos que use en las diapositivas deben ser un apoyo visual para que, de forma oral, denote buena
pronunciacion y su aprendizaje sobre las teméaticas estudiadas y abordadas.

Para la realizacion de la emision del video, debera encender su camara web y mostrar la pantalla con las
diapositivas creadas. La recomendacion es utilizar alguna herramienta digital que permita grabar el video y
la pantalla, como Screencast-o-matic, Loom, Camtasia, recordscreen.io, scrnrcrd.com o, incluso, existen
aplicaciones como X Recorder para que pueda realizarlo desde su teléfono mdvil. Lo importante es mostrar
las diapositivas, su camara web e ir realizando su presentacion de forma oral.

Una vez finalizado el video, debe cargarlo a YouTube o Vimeo, con su cuenta de correo personal o
institucional; compruebe que no tenga restricciones para que pueda compartir el enlace de visualizacion.

Lineamientos generales para la entrega de la evidencia:

Producto a entregar: documento con los datos del aprendiz y enlace del video.

Formato: Word o PDF con la URL del video.

Extensién: 2 a 5 minutos.

Para hacer el envio de la evidencia, remitase al area de la actividad correspondiente y acceda al
espacio: Video presentacion ejercicio y bienestar mental. GA6-240202501-AA1-EV03.

O O O O

4. Actividades de evaluacién

. . Técnicas e
Evidencias de . ., .
. Criterios de evaluacion instrumentos
aprendizaje .
de evaluacion
Evi i .
Vlder.]CIa de Lista de
conocimiento:
chequeo:
- . Entrega piezas artefinalizadas de acuerdo con el medio
Reflexion de piezas :
graficas seleccionado. IE-GAG-
GA6-291301077-AA1- 23/103101077'%1'
EVO01. '
. . . L, . Lista de
Evidencia de producto: e Estructura cromatismo y composicion de la pieza chequeo:
de acuerdo con el objetivo de comunicacion y la q '
Artefinalizacion de piezas. estrategia creativa. IE-GAG-
GA6-291301077-AA1- e Presenta la pieza elaborada a la organizacion, de
. - 291301077-AA1-
EVO02. acuerdo con la solicitud de la campafia. EVO2
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e Entrega piezas artefinalizadas de acuerdo con el
medio seleccionado.

Evidencia de desempefio:

Presentacion del pretest de
la campania.
GA6-291301077-AA1-
EVO03.

Ajusta las piezas elaboradas teniendo en cuenta las
acciones de mejora.

Lista de
chequeo:

IE-GAG-
291301077-AAl-
EV03.

Evidencia de producto:

Presentacion del plan de
contenidos para medios
online.
GA6-260101055-AA1-
EVOL1.

e Concreta los contenidos y piezas gréficas de la
campafia digital segun los pardmetros de
usabilidad.

e Presenta los contenidos para el plan de marketing
digital con base en las técnicas creativas
utilizadas.

e Utiliza herramientas digitales teniendo en cuenta
el modelo de negocio en linea.

Lista de
chequeo:

IE-GAG6-
260101055-AA1-
EVO1.

Evidencia de
conocimiento:

Diagrama de flujo sobre las
instrucciones de un proceso
laboral.
GA6-240202501-AA1-
EVOL1.

Evidencia de producto:

Ensayo conflictos de
proceso y equipo de trabajo.
GA6-240202501-AA1-
EV02.

Evidencia de desempeifio:

Video presentacion
ejercicio y bienestar mental.
GA6-240202501-AA1-
EV03.

e Sigue instrucciones de un proceso relacionado
con su quehacer laboral.

e Hace uso de términos y expresiones relacionadas
con su ambito laboral especifico.

e Es capaz de hacer una presentacion breve y
preparada sobre un tema dentro de su
especialidad con la suficiente claridad como para
que se pueda seguir sin dificultad la mayor parte
del tiempo y cuyas ideas principales estan
explicadas con una razonable precision.

Lista de
chequeo:

IE-GAG6-
240202501-AA1-
EVO1.

Lista de
chequeo:

IE-GAG-
240202501-AA1-
EVO02.

Lista de
chequeo:

IE-GAG6-
240202501-AA1-
EVO03.

5. Glosario de términos

Audiovisual: “hace referencia a la manera de integrarse e interrelacionarse de forma plena entre lo auditivo
y lo visual, buscando con ello la produccion de una nueva realidad o lenguaje” (Reimers Design, s.f.).
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Bienestar: “el estado de sentirse comodo, saludable o feliz". Con el tiempo, es concebible que esta definicion
se perfeccione para reflejar el contexto de vida.

Clausulas adverbiales: una cldusula adverbial es un grupo de palabras que desempefia el papel de un
adverbio. (Como todas las clausulas, una clausula adverbial contiene un sujeto y un verbo).

Conflicto de intereses: ocurre cuando una parte tiene intereses o lealtades en competencia debido a sus
deberes para con mas de una persona u organizacion. Una persona con un conflicto de intereses no puede
hacer justicia a los intereses reales o potencialmente conflictivos de ambas partes.

Creatividad: “actividad creadora o capacidad imaginativa de hallar soluciones nuevas o ideas originales. La
creatividad es la aptitud del ser humano para la combinatoria, es decir, la combinacién de formas y mensajes
nuevos a partir de combinaciones originales de signos” (Reimers Design, s.f.).

Curvas de Bézier: “en aplicaciones de dibujo, es una linea curva entre dos puntos de control. Cada punto
es una pequefia base de datos, o vector, que almacena informacién, como su grosor, color, medida y
direccion” (Reimers Design, s.f.).

Diagrama de flujo: es un esquema de los pasos separados de un proceso en orden secuencial, que se
puede adaptar para una amplia variedad de propdsitos y se puede utilizar para describir varios procesos,
como un proceso de fabricacion, un proceso administrativo o de servicio o un plan de proyecto. Es una
herramienta comudn de analisis de procesos.

Diptico: “pequenio folleto de cuatro caras plegado por la mitad (generando dos hojas). Impreso de dos caras
impresas enfrentadas, con el reverso en blanco” (Reimers Design, s.f.).

Flyer: “volante”. El flyer es un recurso publicitario con formato impreso (aunque también se puede aplicar en
el mundo digital) en el cual se anuncia o presenta algo de una marca o empresa” (Reimers Design, s.f.).

Font (fuente): “tipografia utilizada para un texto. Es un conjunto de caracteres en un tipo y tamafio especifico.
Ej. Helvética de 12 puntos” (Reimers Design, s.f.).

Gerundio: es una forma del verbo finalizada en “ing” que funciona como un sustantivo y tiene relaciéon con
actividades finalizadas o concretas.

Identidad corporativa: “el conjunto de caracteristicas especificas y personales de una entidad, las cuales
crean una forma perceptible y memorizable de si misma y la diferencian de las demas entidades” (Reimers
Design, s.f.).

llustracion vectorial: “concepto vinculado a la imagen digital (compuesta por mapa de bits), aunque se
compone de elementos geométricos independientes que se combinan para crear dibujos y figuras mas

complejas” (Reimers Design, s.f.).

Infinitivo: es una forma del verbo antecedida por “to” que funciona como un sustantivo y tiene relacion con
acciones futuras o abstractas.
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Linea de corte: “son las lineas que indican la medida del formato acabado (papel). Pequefas lineas que
indican por donde guillotinar un trabajo una vez impreso” (Reimers Design, s.f.).

Paleta de colores: “conjunto de colores disponibles para ser utilizados en una imagen. Es una de las
herramientas de disefio gréafico elementales, ya que se utiliza para crear combinaciones de colores que
trabajen bien juntos” (Reimers Design, s.f.).

Pixel: “un solo punto en una imagen. Cada uno de los puntos que forman un BITMAP. La unidad mas
pequefia de la pantalla del ordenador. Similar en pantalla a los puntos de trama por pulgada del material
impreso” (Reimers Design, s.f.).

Reserva: “parte posterior de una hoja de papel. La hoja del lado izquierdo, vuelta del pliego impreso. Espacio
libre que se deja en un fondo para insertar otro elemento o para dejarlo en blanco. En acabado de superficie,

técnica que se emplea para el recubrimiento parcial del impreso” (Reimers Design, s.f.).

Sangria: “en tipografia, la sangria desplaza la linea o lineas de introduccién de un texto con determinados
caracteres blancos o espacios” (Reimers Design, s.f.).

Verbo transitivo: es un verbo que requiere del uso de un objeto directo sobre el que recae la accion.
Verbo intransitivo: es un verbo que no requiere del uso de un objeto directo.

Verbos compuestos: son verbos que contienen una o méas particulas que hacen que el significado del verbo
cambie ligera o totalmente.

6. Referentes bibliograficos

ABA English. (2019, 8 agosto). Cdmo pronunciar th en inglés | ABA English. ABA English (ES).
https://www.abaenglish.com/es/fonetica-inglesa/th/

Ainslie, G. (1986). Beyond microeconomics: Conflict among interests in a multiple self as a determinant of
value. The multiple self, p. 133-175. https://www.suz.uzh.ch/dam/jcr:ffffffff-f952-f950-ffff-
ffff869f7f5a/05.13 _ainslie 86.pdf

Cibrian, I. (2018). Marketing Digital. Mide, analiza y mejora. ESIC Editorial.

Gil, Y. y Vallejo, E. (2008). Guia para la identificacion y andlisis de los procesos de la Universidad de
Malaga. Universidad de Malaga.
https://www.uma.es/publicadores/gerencia_a/wwwuma/guiaprocesos.pdf

International Labour Organization. (2009). Workplace well-being. https://www.ilo.org/global/topics/safety-
and-health-at-work/areasofwork/workplace-health-promotion-and-well-being/WCMS 118396/lang--
en/index.htm

Labarta, F. (2014). Guia para crear mensajes y contenidos publicitarios. Almuzara.
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7. Control del documento

Montoya

pedagdégico

Agropecuario La Granja

Nombre Cargo Dependencia Fecha
Manuel Augusto Arias | Instructor — | Regional Quindio - Centro de | Agosto de
Lépez Experto tematico | Comercio y Servicios 2020
. . . Evaluadora Regional Distrito Capital - | Septiembr
Vilma Perilla Ménde . - .
I ! z Instruccional Centro de Gestion Industrial e de 2020
Elkin Rodolfo Moreno » Regional  Distrito  Capital -1 oo o
. Experto temético | Centro de Formacion de
Merchan 2021
Talento Humano en Salud
, Disefiador Regional Distrito Capital - | Febrero
Autor (es) | Oscar Absalon Guevara instruccional Centro de Gestién Industrial 2021
Andrés Felipe Velandia | Disefiador Regional Distrito Capital - | Mayo de
Espitia Instruccional Centro de Disefio y Metrologia | 2021
Rafael Neftali Lizcano | Asesor Reglon.al Santano!er . Centro Mayo de
Reves Pedaabaico Industrial del Disefio y la 2021
y gog Manufactura
Uriel Dario Gonzélez | Acompafiamiento | Regional Tolima - Centro Junio 2021

8. Control de cambios (diligenciar Gnicamente si realiza ajustes a la guia)

Nombre

Cargo

Dependencia

Fecha

Razon del Cambio

Autor (es)
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PROCESO DE GESTION DE FORMACION PROFESIONAL INTEGRAL
FORMATO GUIA DE APRENDIZAJE

1. IDENTIFICACION DE LA GUIA DE APRENDIZAJE

e Denominacion del programa de formacion: Tecnologia en desarrollo publicitario.

e Codigo del programa de formacién: 124100.

e Nombre del proyecto: Desarrollo de soluciones publicitarias para las mipymes de la region.

e Fase del proyecto: planeacion.

e Actividad de proyecto: Estructurar plan de comunicacién publicitaria de acuerdo con necesidades
de la organizacion.

e Competencias:

291301077 - Elaborar piezas graficas de acuerdo con los requerimientos del cliente y principios
del disefio gréfico.

260101053 - Definir el plan de comunicacién interna de acuerdo con la cultura y estrategia
corporativa.

240202501 - Interactuar en lengua inglesa de forma oral y escrita dentro de contextos sociales y
laborales segun los criterios establecidos por el Marco Comun Europeo de Referencia para las
Lenguas.

e Resultados de aprendizaje a alcanzar:

Técnicos:

291301077-01 - Establecer el concepto creativo de la campafa teniendo en cuenta el brief.
260101053-02 - Establecer el plan de accién de endomarketing de acuerdo con la identidad
corporativa.

260101053-03 - Establecer el plan de comunicacién integral de acuerdo con el comportamiento
del consumidor.

Claves:

240202501-02 - Intercambiar opiniones sobre situaciones cotidianas y laborales actuales,
pasadas y futuras en contextos sociales orales y escritos.

e Duracién de la guia: Técnico: 336 horas + Claves: 96 horas = 432 horas.

GFPI-F-135 V01



o
SENA

2. PRESENTACION

Segun El Heraldo (2018):

Los seres humanos somos por naturaleza sociales. Necesitamos de la comunicacién para lograr lo
gue queremos en el plano personal, emocional, profesional o corporativo.

La comunicacion es la estructura que soporta no solo nuestra relacion con otras personas, sino
también las de una empresa u organizacién” en su interior y hacia todos sus stakeholders, dice
Angélica Baquero, consultora de desarrollo de Amrop Top Management, agregando que cuando la
comunicacion se gestiona adecuadamente, mejora la competitividad y permite que el cambio sea una
constante. (parr.1)

Partiendo de lo anterior, el plan de comunicacion de una empresa es el documento o la hoja de ruta que nos
servira para planificar todas las acciones comunicativas de una compafiia y reforzara el plan de social media
marketing; es asi, como en esta guia de aprendizaje se desarrollaran actividades que enfatizan en el
desarrollo de las estrategias de comunicacion y el plan de accion que la empresa debe seguir para la
interaccién con sus clientes.

Para abordar el inglés como una de las habilidades contemporaneas mas importantes y de mayor impacto en
el mundo laboral y social se plantean actividades generales y especificas para el desarrollo de la competencia,
teniendo en cuenta el aprendizaje articulado de las 4 habilidades de la lengua (leer, escribir, hablar y escuchar)
alineado al MCERL (Marco Comin Europeo de Referencia para Lenguas) como estandar del nivel de
conocimiento de lengua y categorizacion de los conocimientos en niveles de competencia en un idioma.

3. FORMULACION DE LAS ACTIVIDADES DE APRENDIZAJE

En este apartado se describirdn las actividades de aprendizaje para cada una de las competencias que
plantea la fase de planeacion del proyecto formativo: Desarrollo de soluciones publicitarias para las Mipymes
de la region.

De este programa de formacién, en cada una de las actividades se detallan las evidencias a entregar. La
entrega de las evidencias se realizara durante las nueve (9) semanas planeadas para esta guia. En el
siguiente cuadro se observa para cada una de las competencias, el momento y las evidencias a entregar
segun las actividades de aprendizaje asociadas a cada competencia:

emanas
Semana 1 Semana 2 Semana 3 Semana 4 Semana 5 Semana 6 Semana 7 Semana 8 Semana 9 Semana 10 Semana 11
Competencia
Key Visual. Creacion del prototipo de pieza
291301077 publicitaria.
GA3-291301077-AA1-EVO1.
Horas por 28 28 28
semana
Reflexiones
sobre la
introduccion a la
O A Presentacion del plan de endomarketing. Presentacion del plan de comunicacion.
AaLiLites CEIEE EID A3 260101055 AR VDD, GAG-250101053AAT-EV3
aplicacion.
GA3-
260101053-
AA1-EVO1.
RIES[e 2 37 38 37 28 28 2 28
semana
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gﬁrigtrig:;g?\ gﬁ;gﬁgﬁ;ﬂﬁ Documento
lectoray Entrevista virual d Crénica dg un lectora y Vi 66 un etsclnto”
- ntrevista virtual de una _ personaje gramatical ideo presentacion de un lugar postulacion
240202501 g ] postulacion de trabajo. GA3- iconico. GA3- ] turistico. GA3-240202501-AA2- puesto de
’ 240202501-AA1-EV02. 240202501- ' EV02. trabajo. GA3-
GAS- AA1-EVO3 GAS- 240202501
240202501- ' 240202501- AA2-EV03
AA1-EVO01. AA2-EVO1. '
Horas por
P——— 12 12 12 12 12 12 12 12
Horas total 40 40 40 40 3 38 a7 40 40 40 40
semana

3.1. Actividades de la competencia elaborar piezas gréaficas de acuerdo con los requerimientos del
cliente y principios del disefio grafico (291301077)

3.1.1. Actividad de aprendizaje GA3-291301077-AAl: Establecer el concepto creativo para la
realizacién de un plan de comunicacién.

Para el desarrollo de esta actividad, recuerde seguir trabajando con el grupo que previamente conformg, ya
gue se desarrollaran evidencias de manera grupal, aplicando siempre los diferentes procesos que se solicitan
a la Mipyme elegida.

Duracién: 144 horas.

Materiales de formacién: para el desarrollo de esta actividad es importante la lectura y analisis del
componente formativo: “Estrategia Creativa”.

Evidencias: a continuacion, se describen las acciones y las correspondientes evidencias que conforma la

actividad de aprendizaje:

e Evidencia GA3-291301077-AA1-EV01: Key Visual. Creacién del prototipo de pieza publicitaria.

Cuando se va a realizar el plan de comunicacion, es necesario desarrollar un concepto creativo que responda
a la estrategia y a las necesidades de comunicacion de la empresa, producto o servicio. El concepto creativo
es la base del mensaje de comunicacion y debe ser coherente con el brief y con la estructura de la campafia.

Para desarrollar esta evidencia, tenga en cuenta:

AR RN

Los grupos de trabajo del proyecto productivo para realizarla.

El material de formacién “Estrategia Creativa”.

El proceso realizado para la Mipyme seleccionada.

La estrategia creativa se realiza para uno de los productos de la empresa o para un objetivo concreto de
comunicacion: posicionamiento de marca, lanzamiento, promocion espacial, recordacioén, activacién, etc.

Prototipo de pieza publicitaria. Key Visual: en este punto deben retomar la campafia para el desarrollo
de la estrategia creativa, esta debe tener los componentes de comunicacion que se plantearon en el brief

para el desarrollo del concepto creativo en actividades anteriores. La estrategia debe contener:

Brief tactico (retomar el que esta realizado o crear uno si es el caso)
Objetivo
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- Mercado objetivo

- Arguetipo del cliente (target comunicacional)
- Propuesta de valor

- Reason why

- Estructura del concepto:

- Tipo de campafia a realizar

- Tono de la campafia

-  Tema

- Disefio de las piezas (Key Visual)

= Presentacion de la campafia: en este punto deben realizar una presentacion creativa de la estrategia,
el medio lo definen en el grupo de trabajo: video, presentaciéon, webinar u otro que consideren;
adicionalmente, deben entregar un soporte creativo en formato PDF y enviar ambos archivos al instructor
a través de la plataforma virtual de aprendizaje.

Lineamientos generales para la entrega de la evidencia:

Producto a entregar: una presentacion de la estrategia y un documento con el soporte.

Formato: documento creativo para la presentacion y PDF como soporte.

Extensién: libre.

Para hacer el envio de la evidencia remitase al area de la actividad correspondiente y acceda al
espacio: Key Visual. Creacién del prototipo de pieza publicitaria. GA3-291301077-AA1-EVO01.

o O O O

3.2. Actividades de la competencia: definir el plan de comunicacidn interna de acuerdo con la cultura
y estrategia corporativa (260101053)

3.2.1. Actividad de aprendizaje GA3-260101053-AA1: Realizar un plan de comunicacién con base en el
concepto creativo estructurado.

Para el desarrollo de esta actividad, continte con el grupo de trabajo, ya que se desarrollaran evidencias de
manera individual y grupal, aplicando siempre los diferentes procesos que se solicitan a la Mipyme elegida.

Duracién: 192 horas.

Materiales de formacion: para el desarrollo de esta actividad es importante la lectura y andlisis de los
componentes formativos: “Plan de Endomarketing” y “Plan de Comunicacion”.

Evidencias: a continuacién, se describen las acciones y las correspondientes evidencias que conforma la
actividad de aprendizaje:

e Evidencia GA3-260101053-AA1-EV01: Reflexiones sobre la introduccién a la comunicacion y estrategia
de aplicacion.
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En esta evidencia se identificaran elementos y etapas en el desarrollo del plan de comunicacion, teniendo en
cuenta las necesidades de la organizacion; para ello, debe realizar algunas reflexiones que determinaran su
capacidad comunicativa desde el ambito personal y como futuro apoyo dentro de una empresa, teniendo en
cuenta:

Primera parte:

De forma individual, responda las siguientes preguntas:

- ¢Cudles son mis mejores cualidades para hablar?
- ¢Cuales son mis principales defectos al comunicarme con los demas?

Realice la lectura del articulo “Comunicacion publicitaria eficaz: del concepto a la medida”. Escrito por
Luis Chaves (2016), Director general de Carat Expert, el cual podra encontrar en el siguiente enlace:
tly/uLNc o facilmente en la web.

Finalmente, describa: para usted, ¢cual es el método de comunicacion publicitaria eficaz?
Realice un documento con las respuestas a las preguntas y las conclusiones del ejercicio. Luego, cargue

el archivo a la plataforma y/o al portafolio del aprendiz con el nombre “Actividad: Introduccién a la
comunicacion”.

Segunda parte:

Ahora, con el grupo de trabajo de la Mipyme seleccionada al inicio del proceso de formacién, observen
el video denominado “Consejo para emprendedores: invertir en marketing y publicidad”, publicado por
Digital Estudios EC (2013), en el siguiente enlace: t.ly/EOD2 o pueden encontrarlo facilmente en la web;
veran recomendaciones sobre el uso de la publicidad y el mercadeo en la empresa. Con base en esta
informacion vamos realizar las siguientes reflexiones:

- ¢Por qué las empresas deben realizar estrategias de comunicacién?
- ¢Qué pasaria si una empresa decide no hacer estrategias de comunicacion?
- ¢Qué papel jugaria un experto en comunicacioén en las estrategias comerciales de una empresa?

- ¢Esadecuado que un empresario realice él mismo las estrategias de comunicacién de su empresa?,
épor qué?

Finalmente, en los grupos conformados realicen un dramatizado en el que, asumiendo los roles de
empresarios y publicistas, den respuesta a una de las preguntas mencionadas en el punto anterior,
agregando momentos de discusion y debate en torno el tema. Lo pueden hacer con videollamada o
conferencia web.

De la evidencia, se debe generar un video denominado “Video: comunicacién y estrategia”.
Posteriormente, cargalo en la plataforma y/o al portafolio del aprendiz.
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Nota: recuerde que para esta evidencia debe enviar dos archivos en total con los nombres indicados en cada
parte: el de la primera, que es un documento con las respuestas a las preguntas solicitadas y el de la segunda,
gue es el video con el dramatizado.

Lineamientos generales para la entrega de la evidencia:

o Producto a entregar: un documento con las respuestas de la primera parte de la actividad y un video
de la segunda parte.
Formato: documento PDF y archivo AVI, WMV, MOV, MP4 o el de su preferencia para el video.
Extension: libre.

o Para hacer el envio de la evidencia remitase al area de la actividad correspondiente y acceda al
espacio: Reflexiones sobre la introduccion a la comunicacion y estrategia de aplicacion. GA3-
260101053-AA1-EVO1.

e Evidencia GA3-260101053-AA1-EV02: Presentacion del plan de endomarketing.

La comunicacion de la empresa tiene diferentes vias, una de ellas, y muy importante, es la que se da entre
colaboradores y clientes internos. Un plan de endomarketing tiene las mismas exigencias de un plan de
comunicacion direccionado a los clientes y consumidores, con obvias diferencias en cuanto al disefio del
mensaje y los canales de difusion.

Basado en lo anterior, esta evidencia se realizara en los grupos de trabajo del proyecto productivo, quienes
deben seleccionar un departamento de la empresa, un programa o una campafia interna para el desarrollo
de la comunicacion. Este plan de endomarketing debe basarse en lo descrito en el material de formacién “Plan
de endomarketing” y contener los siguientes elementos:

= Brief tactico del programa, departamento o campafia
= Definicion de objetivos

= Publico objetivo

= Estrategias de comunicacion interna a implementar

= Disefio del mensaje

= Definicion de los medios

= Disefio de las piezas

= Técnicas de divulgacion

= Presupuesto

Los integrantes del grupo deben realizar una presentacion del plan de endomarketing a través de un video de
maximo tres minutos, acompafado de un documento en PDF con la propuesta y enviar ambos archivos al
instructor a través de la plataforma virtual de aprendizaje.

Lineamientos generales para la entrega de la evidencia:
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o Producto a entregar: un video con la presentacién del plan de endomarketing y PDF con la
propuesta.

o Formato: archivo AVI, WMV, MOV, MP4 o el de su preferencia para el video y PDF con la propuesta.

o Extensién: méaximo tres minutos para el video y el PDF con la propuesta de manera libre.
Para hacer el envio de la evidencia remitase al area de la actividad correspondiente y acceda al
espacio: Presentacion del plan de endomarketing. GA3-260101053-AA1-EV02.

e Evidencia GA3-260101053-AA1-EV03: Presentacién del plan de comunicacion.

En una empresa, el proceso de comunicacion es permanente y se enfoca desde varios frentes: concepto para
la campafia direccionada a consumidores, plan de endomarketing y para esta evidencia “Plan de
Comunicacién”. Es importante tener claro que cuando la compaifiia realiza este tipo de estrategias, puede
llegar a varios tipos de publicos: cliente interno, consumidores y clientes externos. Pero, en este caso, el
enfoque se realizard a los consumidores que es donde hay que hacer mayores esfuerzos econdémicos,
creativos y de medios.

Para realizar esta evidencia deben trabajar con el grupo conformado para el proyecto productivo, donde
deberan seleccionar un producto o servicio, o realizar un plan de comunicacion para la empresa, teniendo en
cuenta los procesos indicados en el material de formacién “Plan de Comunicacidén”. Por ello, deben
seleccionar el modelo 4D (cuatro dimensiones) y aplicar de forma proyectiva, el desarrollo de la comunicacion
en las diferentes fases o dimensiones, realizando una justificacién detallada de cada medio y estrategia
planteada. Tengan en cuenta que este plan debe estar concebido para un afio.

Para el desarrollo del plan es necesario realizar los siguientes puntos:

= Brief thctico
= Objetivo de mercadeo
= Objetivos de comunicacion:

- Objetivos de mensaje
- Objetivos de medios

= Mercado objetivo
= Target comunicacional
= Dimensiones (realizar los puntos para cada dimension):

- Justificacion

- Medios a utilizar

- Alcance, frecuencia, intensidad
- Mensaje

- Keyvisual

= Aplicar la siguiente tabla:

Tabla 1

GFPI-F-135 V01



o
SENA

N

Objetivo
Actividad 1 Recursos
. E i P .
Estrategia 1 dstrate(:j@a Actividad 2 | Recursos Responsable | Indicador
€ medios Actividad 3 Recursos
Objetivo Actividad 4 Recursos
Actividad 1 Recursos
. i Actividad 2 Recursos .
Estrategia 2 Estrateg|a — Responsable Indicador
de medios Actividad 3 Recursos
Actividad 4 Recursos

= Realizar una presentacién en PDF con el plan de comunicacion a manera de informe ejecutivo para
entregar al cliente.

= Realizar una presentacion tipo webinar con el cliente para resolver las dudas que tenga en tiempo real.

= Enviar el PDF del plan de comunicacion a su instructor a través de la plataforma virtual de aprendizaje,
asi como la grabacion de la webinar realizada con el cliente.

Lineamientos generales para la entrega de la evidencia:

o Producto a entregar: documento PDF con el plan de comunicacién y webinar con el cliente.

o Formato: documento PDF y archivo AVI, WMV, MOV, MP4 o el de su preferencia para el video de la
webinar.

o Extensién: libre.

o Para hacer el envio de la evidencia remitase al area de la actividad correspondiente y acceda al
espacio: Presentacion del plan de comunicacién. GA3-260101053-AA1-EV03.

3.3. Actividades de la competencia interactuar en lengua inglesa de forma oral y escrita dentro de
contextos sociales y laborales segin los criterios establecidos por el Marco Comun Europeo de
Referencia para las Lenguas (240202501)

3.3.1. Actividad de aprendizaje GA3-240202501-AA1: Reportar opiniones sobre situaciones cotidianas
y laborales, pasadas y futuras en contextos sociales.

Dentro del desarrollo de la competencia comunicativa en inglés, es fundamental ser capaz de expresar
opiniones y puntos de vista acerca de las situaciones a las que el aprendiz se enfrenta diariamente, tanto en
su contexto social como laboral.

El aprendiz esta llamado a ser observador y critico, por esta razén es muy importante que conozca la
estructura y el vocabulario apropiado para dar su opinion acerca de diferentes tematicas relacionadas

directamente con su quehacer profesional.

Es importante seguir las indicaciones del instructor en cuanto a la mejor manera de apropiar el material del
curso y la correlacion que tiene este con el programa de formacion.

Duracién: 48 horas.
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Material de formacién: para el desarrollo de esta actividad es importante la lectura y andlisis del componente
formativo: LEVEL 2 - MCER Al.2.

Evidencias: a continuacion, se describen las acciones y las correspondientes evidencias que conforma la
actividad de aprendizaje:

e GA3-240202501-AA1-EVO0L1. Cuestionario comprensién lectoray gramatical del nivel.

Presenta un cuestionario (evaluacion en linea) para evaluar comprension lectora y gramatical del nivel (LEVEL
2 - MCER ALl.2) el cual consta de quince preguntas (15) y un tiempo aproximado de 45 minutos.

Lineamientos generales para la entrega de la evidencia:

o Producto a entregar: cuestionario con preguntas de acuerdo a los temas relacionados del segundo
nivel “LEVEL 2 - MCER A1.2”

o Para hacer el envio de la evidencia remitase al area de la actividad correspondiente y acceda al
espacio: Cuestionario comprension lectora y gramatical del nivel. GA3-240202501-AA1-EVO0L1.

e GA3-240202501-AA1-EV02. Entrevista virtual de una postulacion de trabajo.

Con el apoyo de uno de sus compafieros y una vez apropiado el material de estudio del segundo nivel realice
un video, en el cual cree una presentacién de una entrevista de trabajo, postulandose para un empleo
relacionado con su perfil profesional. Luego de ser entrevistado intercambie el rol con su compafiero para ser
el entrevistador.

Durante la entrevista debera responder las siguientes preguntas:

Tell us about yourself

What motivates you?

What are your hobbies?

What are your future plans if you get this job?

What are your future goals or what are your career goals?
What do you see as a major success in your life?

Why did you leave your last job?

Where do you see yourself in 5 years?

© N O wdNPRE

Para realizar la grabacion de la entrevista virtual se puede programar un encuentro sincrénico a través de
Skype, Zoom, Meet o Teams con su compafiero de trabajo y realizar la grabacion de la entrevista para luego
guardarla.

Lineamientos generales para la entrega de la evidencia:
o Producto a entregar: video de la entrevista virtual de trabajo. Una vez finalizada la grabacion de la
entrevista debe cargar el video a YouTube o Vimeo, con su cuenta de correo personal o institucional;

compruebe que no tenga restricciones de visualizacion para que pueda compartir el enlace de
visualizacion.
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o Formato: Word o PDF con los datos basicos del entrevistado, entrevistador y la URL del video. Tenga
en cuenta que se debe garantizar la visualizacion del video.

o Extensién: de 3 a 5 minutos.

o Para hacer el envio de la evidencia remitase al area de la actividad correspondiente y acceda al
espacio: Entrevista virtual de una postulacién de trabajo. GA3-240202501-AA1-EV02.

e GA3-240202501-AA1-EV03. Crénica de un personaje icénico.

Seleccione un personaje iconico y con trayectoria importante en el mundo de acuerdo a su perfil profesional
(Ej. En moda un personaje iconico es Agatha Ruiz) y busque en internet informacién acerca de él (ella) a partir
del personaje seleccionado realice una cronica escrita con los hechos mas importantes y las situaciones mas
relevantes en la trayectoria profesional del personaje.

Lineamientos generales para la entrega de la evidencia:

o Producto a entregar: cronica escrita de un personaje.

o Formato: documento escrito en Word y se debera exportar a PDF.

o Extensién: el documento escrito serd maximo de 1 pagina y una extension entre 200 y 500 palabras,
con tipo de letra Arial, tamafio 12 e interlineado 1,5. Es ideal tener cuidado con las estructuras
gramaticales utilizadas deben ser coherente a las tematicas estudiadas en el material de estudio.

o Para hacer el envio de la evidencia remitase al area de la actividad correspondiente y acceda al
espacio: Cronica de un personaje iconico. GA3-240202501-AA1-EV03.

3.3.2. Actividad de aprendizaje GA3-240202501-AA2: Expresar opiniones sobre situaciones cotidianas
y laborales actuales, pasadas y futuras en contextos sociales.

Dentro de los procesos de aprendizaje de lengua, el exteriorizar lo aprendido es uno de los mas valiosos
aportes. En este contexto se abordaran temas como el vecindario y las actividades que se estan realizando.

Es importante seguir las indicaciones del instructor en cuanto a la mejor manera de apropiar el material del
curso y la correlacion que tiene este con el programa de formacion.

Duracién: 48 horas.

Material de formacién: para el desarrollo de esta actividad es importante la lectura y analisis del componente
formativo: LEVEL 3 - MCER A2.1.

Evidencias: a continuacién, se describen las acciones y las correspondientes evidencias que conforma la
actividad de aprendizaje:

e GA3-240202501-AA2-EVO0L. Cuestionario comprensién lectoray gramatical del nivel.

Presente un cuestionario de acuerdo con el contenido formativo del tercer nivel “LEVEL 3 - MCER A2.1". El
cuestionario consta de quince preguntas (15) y un tiempo aproximado de 30 minutos.

Lineamientos generales para la entrega de la evidencia:
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o Producto a entregar: cuestionario con preguntas de acuerdo a la informacién brindada en el tercer
nivel.

o Para hacer el envio de la evidencia remitase al area de la actividad correspondiente y acceda al
espacio: Cuestionario comprension lectora y gramatical del nivel. GA3-240202501-AA2-EVOL.

e GA3-240202501-AA2-EV02. Video presentacion de un lugar turistico.

De acuerdo con la tematica estudiada en el tercer nivel realice una presentacion en inglés y en formato video
de un lugar turistico de su regién, por medio de un corto video activando su camara web. Esto con el fin de
identificar de forma oral en el cual incluye la descripcién y razén de la popularidad del municipio o ciudad.

Para la elaboracion del video con la camara web, tenga en cuenta el desarrollo de un guion o estructura a
través de una herramienta como PowerPoint, Emaze, Prezi en la que se dispongan algunas diapositivas con
imagenes y textos para dar cuenta de la presentacion del lugar.

Diapositivas: durante el desarrollo de la presentacion oral es ideal que presente entre 3 y 5 diapositivas,
donde se incluyan los siguientes elementos:

= Diapositiva de portada (datos basicos del aprendiz, nombre del curso, instructor y nombre de la
actividad).

= Doénde se encuentra.

= ¢Como es? (Use adjetivos para describirlo como colores, comparativos...)

= ¢ Qué elementos hay en ese lugar? (Ejemplo: montes, rios, casas...)

= Describa alguin elemento importante de ese lugar de forma detallada.

= ¢Qué sensaciones transmite ese lugar? (alegria, paz, felicidad, estrés, agobio, tristeza, miedo
misterio, terror...)

= Opinidn personal. ¢ Por qué has elegido ese lugar?

Estructura del video con cdmara web: cuando grabe el video, tenga en cuenta que las fotos, imagenes y
textos que use en las diapositivas deben ser un apoyo visual para denotar buena pronunciacién y su
aprendizaje inicial sobre las tematicas del tercer nivel.

Para la realizacion de la emision del video deberd encender su camara web, mostrar la pantalla con las
diapositivas creadas. La recomendacién es utilizar alguna herramienta digital que permite grabar el video y
pantalla como; Screencast-o-Matic, Loom, Camtasia, recordscreen.io, scrnrcrd.com e incluso existen
aplicaciones como X Recorder para que pueda realizarlo desde su teléfono mévil. Lo importante es mostrar
las diapositivas, su camara web e ir realizando su presentacion de forma oral.

Una vez finalizado el video debe cargarlo a YouTube o Vimeo, con su cuenta de correo personal o
institucional; compruebe que no tenga restricciones de visualizacion para que pueda compartir el enlace de
visualizacion.

Lineamientos generales para la entrega de la evidencia:

o Producto a entregar: documento con los datos del aprendiz y enlace del video.
o Formato: Word o PDF con la URL del video.
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o Extensién: 2 a5 minutos.

o Para hacer el envio de la evidencia remitase al area de la actividad correspondiente y acceda al
espacio: Video presentacion de un lugar turistico. GA3-240202501-AA2-EV02.

e GA3-240202501-AA2-EV03. Documento escrito postulacién puesto de trabajo.

Elabore un documento escrito a modo de correo electrénico donde se realice la postulacidon a un puesto de
trabajo incluyendo datos relevantes de la hoja de vida y haciendo uso efectivo de la Netiqueta.

La estructura general del documento escrito debe ser la siguiente:

= Titulo (asunto) debe enmarcar la idea general del mensaje y describir brevemente la tematica de este.
No limitarse a una sola palabra.
= Saludo: redacte un saludo que exprese un grado de cordialidad el cual debe ser coherente y mantenerse
a lo largo del mensaje.
= Cuerpo del mensaje: incluya la palabra "solicitud" y el cargo al cual se postula. El objetivo principal de
escribir el correo electrénico para la solicitud de empleo es que la entidad que puede contratarlo conozca
algunas de las posesiones imperativas que deben formar parte de su saber profesional:
- El proposito de la solicitud de empleo.
- Qué trabajo esta solicitando.
- Habilidades para desempefiar el trabajo al cual se postula.
- Qué tiene que ofrecer a la empresa.
- Datos basicos para que el destinatario pueda ponerse en contacto.
= Despedida: cierre el mensaje en el que se reafirme el grado de formalidad utilizado en el saludo y en el
cuerpo de la carta.
= Dato remitente: ubique los datos conformados como nombres, lugar de origen, profesion.
= La extension del mensaje escrito en un documento sera de 1 a 3 paginas, con tipo de letra Times New
Roman, tamafio 12 e interlineado 1,5.

Lineamientos generales para la entrega de la evidencia:

o Producto a entregar: un documento escrito a modo de correo electrdnico.

o Extensién: el mensaje de correo escrito a modo correo electronico sera de maximo de 1 pagina a 3
paginas y una extension de entre 200 y 400 palabras, con tipo de letra Arial, tamafio 12 e interlineado
1,5. Es ideal tener cuidado con la redaccién y las estructuras gramaticales utilizadas deben ser
coherentes con las teméticas estudiadas en el material de estudio.

Formato: documento escrito en Word y se debera exportar a PDF.

o Para hacer el envio de la evidencia remitase al area de la actividad correspondiente y acceda al

espacio: Documento escrito postulacion puesto de trabajo. GA3-240202501-AA2-EV03.

4. ACTIVIDADES DE EVALUACION
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Evidencias de
aprendizaje

Criterios de evaluacion

Técnicas e
instrumentos de
evaluacion

Evidencia de producto:

Key Visual. Creacion del
prototipo de  pieza
publicitaria.
GA3-291301077-AAl-
EVO1.

e Jerarquiza ideas para la realizacién de la
campafia publicitaria segun solicitud del cliente

e Selecciona la idea creativa de acuerdo con
criterio publicitario.

e Determina el concepto creativo para la
campafa publicitaria, teniendo en cuenta la
composicion, formato y material de disefio.

Lista de chequeo:

IE-GA3-291301077-
AA1-EVO1.

Evidencia de
conocimiento:

Reflexiones sobre la
introduccién a la
comunicacion y

estrategia de aplicacion.
GA3-260101053-AA1-
EVOL1.

Reconoce la importancia de la identidad corporativa
teniendo en cuenta politicas de la organizacion.

Lista de chequeo:

IE-GA3-260101053-
AA1-EVO1.

Evidencia de producto:

Presentacion del plan de
endomarketing.
GA3-260101053-AA1-
EV02.

e Determina actividades de endomarketing
segun el contexto interno de la organizacion.

e Redacta plan de endomarketing segun
procedimientos de la organizacion.

Lista de chequeo:

IE-GA3-260101053-
AA1-EV02.

Evidencia de

desempefio:

Presentacion del plan de
comunicacion.
GA3-260101053-AA1-
EVO03.

e Selecciona la estrategia de branding de
acuerdo con las condiciones del mercado.

e Interactla con clientes externos e internos
teniendo en cuenta  protocolos de
comunicacion.

e Elabora el plan de comunicacién integral segun
caracteristcas de la marca y el
comportamiento del mercado.

Lista de chequeo:

IE-GA3-260101053-
AA1-EV03.

Evidencia de
conocimiento:
Cuestionario
comprension lectora y

gramatical del nivel.
GA3-240202501-AA1-
EVO1.

Evidencia de

desempefio:

Entrevista virtual de una
postulacion de trabajo.

Comprende informacién concreta relativa a temas
cotidianos y laborales en textos orales y escritos.

Cuestionario:

IE-GA3-240202501-
AA1-EVO1.

Lista de chequeo:

IE-GA3-240202501-
AA1-EV02.
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GAS3-240202501-AA1-
EVO02.

Evidencia de producto:
Lista de chequeo:
Crénica de un personaje

iconico. IE-GA3-240202501-
GA3-240202501-AA1- AA1-EVO03.

EVO03.

Evidencia de

conocimiento:
Cuestionario:
Cuestionario

comprension lectora y IE-GA3-240202501-
gramatical del nivel. AA2-EVO01.
GA3-240202501-AA2-

EVO1.

Evidencia de

desempefio: Describe de manera sencilla y clara asuntos,

. o - Lista de chequeo:
acciones, experiencias, sentimientos, planes

Video presentacion de | relacionados con temas de su interés y cotidianidad,
un lugar turistico. siguiendo una secuencia lineal de elementos.
GA3-240202501-AA2-
EVO02.

Evidencia de producto:

IE-GA3-240202501-
AA2-EV02.

Lista de chequeo:

Documento escrito

frZZEfC'On puesto  de IE-GA3-240202501-
GA3-240202501-AA2- AAZ-EVO3.

EVO03.

5. GLOSARIO DE TERMINOS

Aviso: “en términos generales, un aviso, refiere a aquel anuncio o noticia que una persona tiene para darle a
otra o bien, aquel que esta destinado a un publico mucho méas amplio y que puede referir a cualquier situacion
plausible de ser comunicada.

Casi siempre, si se trata de este Ultimo caso, los medios de comunicacién masiva seran quienes porten el
aviso en cuestion” (Reimers Design, s.f.)

Branding: “hace referencia al proceso de creacion de valor de marca (brand equity) mediante la

administracion estratégica del conjunto total de activos y pasivos vinculados en forma directa o indirecta al
nombre y/o simbolo (isotipo) que identifican a la marca influyendo en el valor suministrado; tanto al cliente
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como a la empresa oferente; por un producto o servicio, incrementando o reduciendo segun el caso” (Reimers
Design, s.f.).

Briefing: “conjunto de datos sobre la empresa, sus objetivos, su estrategia... que sirven de base al consultor
o disefador para plantear la comunicacion corporativ’ (Reimers Design, s.f.).

Canal: “en teoria de la comunicacién, camino técnico o fisiolégico que recorre un mensaje desde el emisor
hasta el receptor” (Reimers Design, s.f.).

Comunicacion: “término que deriva del latin commune y del sufijo ie-, similar a fie-, que significa hacer; es
decir, realizar la transmision de informacion o de conocimiento entre una personay otra del modo méas exacto
posible” (Reimers Design, s.f.).

Disefio grafico: “es una actividad intelectual, técnica y creativa involucrada no solamente con la produccién
de imagenes sino con el analisis, la organizacion y los métodos de presentacion de soluciones visuales a los
problemas de comunicacion” (Reimers Design, s.f.).

Informacion: “se entiende comunmente por informacién la noticia; es decir, el mensaje ligado al contenido
de una cosa significada” (Reimers Design, s.f.).

Main idea (Idea principal): estrategia de lectura que busca identificar la idea principal de un texto. A diferencia
de “Topic”, esta estrategia pretende ampliar la comprensién encontrando qué es lo que se dice del tema
(Topic). Ejm.: “The robots can help in, medicine”.

Mensaje: “serie organizada de signos segun un codigo, con la intencién de comunicar” (Reimers Design, s.f.).
Numeros cardinales: son los nimeros como los conocemos para contar (one, two, three, etc.).

Numeros ordinales: son los nimeros que se usan para indicar un orden, ejem.: primero (first, second, third,
etc.).

Preposiciones de lugar: palabras invariables (sin género ni nimero) que se usan para indicar o introducir el

"«

lugar de una accion o situacion. Por ejemplo: “In the room”, “next to the shop”.

Preposiciones de tiempo: palabras invariables (sin género ni nUmero) que se usan para indicar o introducir
el momento de una accion. En inglés, por ejemplo, las mas comunes son “in”, “on” y “at”.

Presente Continuo: tiempo verbal que se usa para indicar acciones momentaneas que suceden al momento
de hablar. Su construccion requiere el uso de un verbo auxiliar “to be” y un segundo verbo (llamado verbo
principal) con terminacion en “-ing”. Por ejemplo: | am working at SENA now.

Presente Simple (Presente Simple): tiempo verbal que se usa para indicar acciones o situaciones que
suceden en el presente. Pueden ser estados permanentes o cambiantes, por ejemplo: | am Susana. | work

as a doctor.

Pronombres personales: son las palabras que se usan para indicar a la persona o ente que ejecuta una
accion. Siempre los pronombres personales estaran seguidos de un verbo (la accion). En inglés son comunes
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las contracciones entre los pronombres y algunos verbos, asi: “I'm” (contraccién de | am), “She's” (contraccion
de she is), etc.

Role play: juego de roles es una actividad que simula una situaciéon con dos o0 méas personajes representados
por los aprendices. Cada uno recibira las indicaciones de lo que pasa y los aprendices deberan desarrollar la
situacién actuando.

Semidtica: teoria general y ciencia que estudia los signos, sus relaciones y su significado.

Scanning: estrategia de lectura para encontrar informaciéon especifica. Al igual que’Skimming” no es
exhaustiva, sino que focaliza la informacidn necesaria.

Skimming: estrategia de lectura que consiste en hacer una lectura rapida para determinar el tipo de texto, su
fuente y su tema. No implica una lectura exhaustiva ni detenida, y puede durar pocos segundos.
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1 Contenidos digitales

Se pueden considerar contenidos digitales todos aquellos elementos que se
publican en los diferentes medios digitales, es decir, todo lo relacionado con
publicidad, periodismo, educacién e informacion acerca de cualquier disciplina que
requiera dar a conocer, promocionar o informar sobre aspectos especificos.

Tipos de contenidos digitales

7

Infografias

Es un recurso muy Gtil en la actuaidad
debido a su cardcter didactico, pues
combina imagenss y textos, lo que
parmeta la comprension detallada de
cualguier tema Las infografias son el
contenido mas compartido en las redes
sociales dabido a su atracbvo y calidad
de 1a informacion

B

E-books

Son versiones conas de Wros con
tomancas muy especilicas, su lecius
@5 agradable y dinamica debido a que
estd scompadiada de grabcos y
elamentos didactcos Son lecluras mas
Iargas que un post de un blog pero
mas corlas que un litvo convenciona
esto con el fin de faciar su lectura en
drspositives digitales. Son una
herramenta excelente para el
desamolio de temas academos
complejos

et

=h

b

Newsletters

Es uno de fos conterndos con mayor
efectividad para ciertas empresas
debxo a que genara nformacion
permanente y de calidad Es & recurso
prefendo para las campafias de emm!
marketng. ya que permite
comunicacidn efechva y directa con &l
mearcado objetivo. ademas de su
capacwdad de segmentacion

]

——

Videos

Son ¢l CoMenkio Mimern wo en
CONSUMO Mundial, permiten un
aprendaae y andlisis de la nfoamaciin
mucho mas eficiente, asi como la
rapalicdn dmitada, pausado a voluntad
y desarrolio de tlemas con magen
somdo y lexto combinados an perfocta
armenia Los videos se pueden mdexar
an cualquier red social, blog o e-mail

Blog

Biogs

Son una excelente herramenta para o
desarrolio de informacida permanents
de la empresa hacia su mercado actueal
y potencal Los blogs dan ia sensacion
de exparticia, poc ko que generan
credbilidad en los lectores. En el
desarrolio de uno, &s muy importants
dafinr claramente el marcado objetivo y
3 fematca de los 1emas que se van a
devuigar a través de el

@@

Podcast

Estos contenudos brmdan informacdn
de audio en cualquier momento sin &
necescdad de escuchana en directo en
la radio, del mismo modo que el video,
permitiendo escuchas de forma dimitada
uh tema, pausario y ansizaio lo que
mejora su compransion. £s menos
didachico que un vidao, pero requiere
menot produccion
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Articulos Webinar Noticia

Son conencos desarrolgdos en texio Los webinar son confeérancias en lines Es un comenada mfomativa y méas

con iInformacidn clars y profesional da que S0 desaredan en directo y con gl ususl parg medios de Comunicadion o
un tema en panicular, se realizan a ApOyD 4o VISeos y Presemtaciongs, son agencias de noticias, B tematica puede
pani de informacudn veraz y con muy eficaces para el dasarrolio de ser varada, genara un alto nevel de
fuontes comprobables, representan allo omas especiicos dingsios @ un consumo, aunque su lectura 1olal es de
nivel de credibiidad, pero tenen un marcado cbiehive defino con un porcentige bage Se dobe tener
CONSUMO muy bajo en refacidn con antenorndad y que sente Interés por a Prosente que 10s Clones de note ias se
olras contenios, ademas, imglican un Infoemacion que se estd divulgando quodan con ei tulo, el resumean (lead)
aho nivel de redaccdn y conecimiomo y 8 imagen o video que i acomgana

on redacion con ol tema a tralar

Inbound marketing

En los ultimos afios el mundo ha cambiado radicalmente en lo que tiene que ver
con comunicacion y estrategias de marketing, esto debido a la llegada inevitable
de los nuevos medios de comunicacion y plataformas online que derivan su
funcionamiento de la conexion permanente. Hoy el mundo esta conectado casi en
su totalidad, para todo y para todos; sin embargo, el cambio en el marketing ya
habia sido advertido por el autor Philip Kotler en su libro Marketing 3.0, donde
expone cOmo en este momento las empresas se conectan de una manera
diferente con sus clientes, a través de tres aspectos fundamentales: mente,
corazén y espiritu, de una forma mas integral como lo recalca el mismo autor.

Para entender un poco mejor en qué consiste el inbound, es necesario hacer referencia al
outbound -desarrollo de acciones por parte de la empresa, con el fin de buscar a los
clientes a través de campafas publicitarias realizadas en los medios
convencionales-. El mensaje a comunicar con el inbound marketing es basicamente la
exaltacion de atributos del producto, ventajas competitivas o beneficios que recibira el
cliente. Ademas, con los medios convencionales se puede llegar de forma masiva para
captar miembros del mercado potencial.

2.1 ¢ En qué consiste el inbound marketing?

https://youtu.be/rckD 9H40I

El proceso de inbound implica el desarrollo de una serie de pasos que permiten
que el posible cliente llegue a la empresa de forma natural y por sus propias
decisiones; en otras palabras, el inbound es la version actual del proceso de venta
de un producto o servicio con componentes adicionales que permiten tener al
cliente cautivo, incluso después de la primera venta.

Las etapas del inbound son las siguientes:


https://youtu.be/rckD__9H40I

Atraer

La atraccion de los clientes potenciales es un minucioso proceso de analisis del
mercado, conceptualizacion, creatividad y estrategias de comunicacién, tanto en
medios digitales como masivos y alternativos. El principal objetivo en este punto
es direccionar el mercado hacia el sitio web de la empresa donde encontrara
informacion util y relevante y acorde a sus intereses. El desarrollo de estos
contenidos debe planearse y desarrollarse con el mayor cuidado posible, haciendo
lo necesario para que la informacién otorgada sea veridica, exclusiva y de calidad.
Estos contenidos deberan publicarse en diferentes medios como redes sociales,
blogs, en la propia web y en otros portales o sitios en los que el mercado potencial
hace presencia;, adicionalmente, estos contenidos son indexados en los
buscadores, lo que permite el acceso a un flujo alto de personas. También se
puede lograr que el mercado potencial llegue al sitio web mediante estrategias
SEM, como el pago por clic o pauta en Google Ads, Facebook Ads y otras redes.

Convertir

Cuando se ha logrado el propdésito de llevar al mercado al sitio web e interesarse
por la marca y los contenidos generados, es momento de realizar un registro en
las bases de datos de la empresa. Para obtener este tipo de datos es necesario
ofrecer algo a cambio a los clientes, como contenidos mas complejos,
participacion en sorteos, descuentos especiales en productos o servicios, entre
otras estrategias.

Sequir

En este punto es necesario conocer el nivel de interés de cada miembro del
mercado en el producto o servicio, para ello es necesario hacer algunos analisis y
acciones; con el lead scoring se puede calificar a cada cliente en cuanto a su
interés por finalizar el proceso de compra; con el e-mail marketing se puede llegar
a los clientes de forma automatica con informacién de la empresa que refuerce
aguella que ya se ha entregado; el retargeting permite seguir haciendo presencia
en la web del cliente, a través de anuncios indexados en otros sitios que este visita
para reforzar la comunicacion en torno a la marca.

Cerrar

Una vez el cliente esta seguro de su compra, es importante hacer un cierre con
todas las condiciones para que esté lo mas comodo y satisfecho posible, es muy
importante recalcar que una de las premisas del marketing es facilitarle la vida al
mercado; por lo tanto, entre mas facil y confiable sea el proceso de compra mejor
sera para €l y finalmente para la empresa. En este punto es importante garantizar



la entrega, facilitar el proceso de pago y otorgar toda la asesoria necesaria para
resolver las dudas del comprador o usuario.

Enamorar

Después de la compra del producto o adquisicion del servicio, otro gran objetivo
del proceso es conservar al cliente durante un tiempo considerable y obtener de él
la mayor cantidad de compras posibles; para ello, la empresa puede hacer uso de
estrategias de cross selling, up selling, programas de fidelizacién y marketing
relacional.

¢Por qué realizar un programa de inbound marketing?

e Atrae al mercado potencial interesado en el producto o servicio, sin gastar
energia en impactos que no llegan al target especifico.

e Incrementa el nimero de registros en el sitio web y seguidores efectivos en
las redes sociales, asi como la base de datos para el desarrollo de
estrategias.

e Permite un aumento en el numero de visitas al sitio web y en los leads.

e Es apto para empresas de todas las actividades econémicas, las que tienen
estrategias dirigidas a otras empresas (B2B) implica un mayor nimero de
registros en el sitio web, mientras que las empresas que se enfocan en el
consumidor final (B2C) permiten un aumento en el volumen de ventas.

Medios digitales

Con la globalizacién de la conectividad se han generado una gran cantidad de
nuevos medios, haciendo evidente la importancia de la comunicacién y el afan del
ser humano por satisfacer su necesidad de socializacion y de mantenerse
informado de forma permanente. El auge de las redes sociales y el nacimiento de
nuevas alternativas de interaccion y expresion es evidente, ya que en los ultimos
afios han surgido plataformas como Snapchat, TikTok o Instagram, las cuales
ofrecen nuevas formas para obtener y compartir informacion.

FACEBOOK

Es tal vez la red social mas importante por su presencia y cobertura en el mundo. Creada
por Mark Zukerberg en el afio 2003 con el nombre de Facemash y destinada a mostrar las
fotografias de los estudiantes de la universidad de Harvard y hacer un ranking con las
mas atractivas. Después de varios problemas con directivos y estudiantes la red pasé a
ser The Facebook y se expandié a otras universidades logrando interacciéon entre los



estudiantes. En 2005 la red social se renombré con la denominaciéon actual Facebook y en
2006 oficialmente se lanzé a nivel mundial dando acceso a estudiantes de todas las
universidades, colegios y empleados de empresas. En 2011, 350 millones de personas
accedian a Facebook a través del celular y se convirti6 en el servidor mas grande del
mundo en alojamiento de fotografias. Facebook es hoy una red social con multiples
servicios, permitiendo la interaccién 3.0, creacion de grupos, fanpages, alojar fotografias y
videos, asi como la publicidad pagada y estrategias de promocién y comunicacion.

INSTAGRAM

Se creo en el afio 2010 como una aplicacion para los iPhone y aprovechar la cAmara de
estos dispositivos moviles; el objetivo era generar efectos lomograficos en las fotografias
y agregar otros filtros creativos a las imagenes. En 2012 fue lanzada oficialmente para
todos los dispositivos, lo que produjo un millon de descargas en un solo dia, esto generd
el interés de Mark Zukerberg quien ese mismo afio la compré por mil millones de délares.
Hoy en dia Instagram permite subir fotografias y agregarles filtros, compartir videos,
comentarios, etiquetar personas, incluir hashtags, realizar transmisiones en vivo y
chatear. Esta red social se ha convertido en una plataforma comercial muy importante
para el desarrollo del e-commerce de emprendimientos y pymes.

TIC TOK

Esta aplicacién fue lanzada en 2016 con el nombre Douyin o "sacudir la masica" en chino.
Se trata de una red social cuyo objetivo es compartir pequefios clips musicales. En el
resto del mundo recibe el nombre de TikTok, y esta disponible para iOS y Android. TikTok
permite crear, editar y subir videoselfies musicales de 1 minuto, permite aplicarles algunos
efectos y fondos musicales. También, tiene algunas funciones de inteligencia artificial e
incluye llamativos efectos especiales, filtros y caracteristicas de realidad aumentada.

SNAPCHAT

Es una aplicacidbn de mensajeria instantanea creada por Evan Spiegel en 2011
como proyecto para una clase en la universidad. Facebook realiz6 una oferta de
3000 millones de ddlares en 2013 pero esta no fue aceptada. En 2017 superé los
160 millones de usuarios activos diarios. Snapchat permite enviar fotos y videos,
pero a diferencia de otros chats el periodo de vida de lo enviado es muy corto. Al
sacar una foto o un video hay dos opciones:

Guardarlo como historia: estara visible durante 24 horas y se puede decidir
quién lo puede ver.

Enviarlo como un mensaje privado: en este caso la foto o el video solo durara
unos segundos antes de ser eliminado.

TWITTER

Fue creada en el afio 2006 por Jack Dorsey. Es considerada por muchos como una
plataforma de comunicacién bidireccional, esto quiere decir que cuando una persona



envia un mensaje o publica un comentario esta sujeto a respuestas de sus seguidoras o
seguidores. Twitter se puede definir como la plataforma de microblogging mas grande del
mundo gracias a su método de mensajes con limite de 280 caracteres. Esta red permite
crear una comunidad en torno a una cuenta, compartir imagenes y videos, seguir a otros
tuiteros, dar like a publicaciones, compartirlas, comentarlas y almacenarlas. Los hilos de
Twitter son una herramienta excelente para contar historias o relatos. Las tendencias
siempre son temas de actualidad que son muy comentados por miles y hasta millones de
tuiteros en una zona en particular.

YOUTUBE

Fundada por Chad Hurley, Steve Chen y Jawed Karim en 2005 en la ciudad de San
Bruno, California. Se puede decir que YouTube es una plataforma de televisiébn en
internet, esto porque ya hace presencia en los smart tv y dispositivos de television digital.
Sin embargo, es en esencia una plataforma para el alojamiento y difusion de material
audiovisual. Es el segundo sitio mas visitado del mundo después de Google. En esta
plataforma se ven mas de 5000 millones de videos al dia. Por sus funcionalidades
también es considerada una red social, donde se permite subir contenido, hacer like,
compartir, seguir suscriptores y realizar transmisiones en vivo.

Publicidad en medios digitales

El mundo de hoy tiene un aliado indiscutible y se llama “conectividad”. Un alto
porcentaje de las personas, empresas y hogares, se encuentran conectados y
derivan sus operaciones a las aplicaciones, maquinaria y programas que
dependen de forma casi exclusiva a la conectividad. Es indispensable entender
porqué la publicidad de hoy debe basar sus operaciones en los medios digitales.

4.1 Estadisticas

Los siguientes datos estadisticos fueron extraidos de la Agencia de Marketing
Digital Inbound Branch (2020):
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g para entender el estodo dei uso de ios celulares,

Poblacion Conexiones Usuarios Usuarios activos
total en celulares de Internet en redes sociales

50.61% 60.38% 35.00% 35.00%

Millones Millones Millones Millones

Urbanizacion: Poblacién Incidencia Incidencia

81% 19% 69% 69%

we
2%al ) Hootsuite- . ¥branch

Uso de teléfonos moviles, redes sociales e internet

Enlace web para ver las estadisticas completas

https://branch.com.co/marketing-digital/estadisticas-de-la-situacion-digital-de-colombia-en-el-

2019-y-2020/
4.2 Facebook Ads

Cbémo ya se dijo anteriormente, Facebook es la red social mas grande del mundo,
con mas de 1600 millones de usuarios activos diarios.

Facebook Ads permite llegar con una amplia gama de estrategias a una gran
cantidad de usuarios que adicionalmente se pueden segmentar con diferentes
criterios, para el desarrollo de campafas y anuncios que permiten cumplir las
metas establecidas en las estrategias de comunicacion.

Facebook Ads es hoy en dia una de las plataformas con mayor efectividad para el
desarrollo de estrategias publicitarias, esto debido a la audiencia masiva y a un
grupo de beneficios que se describen a continuacion:


https://branch.com.co/marketing-digital/estadisticas-de-la-situacion-digital-de-colombia-en-el-2019-y-2020/
https://branch.com.co/marketing-digital/estadisticas-de-la-situacion-digital-de-colombia-en-el-2019-y-2020/
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Segmentacion

Esta es tsl vez la mayor ventaja de este
sistema de promocion. grecias al
conocimiento profundo de la audiencia
y la cantidad de informacion que se

C

Integracion

Ademds da s anuncios 1ipo banner
en Facebook también se pueden
realzar estrategias publcianias en los
tmafine de los usuanos como si fuesen

Viralizacion

Los anuncios que sa publquen an
Facebook puaden ser compartidos por
todos los usuanos que son impactados
lo que le da ia posibddad de

bene de alla. Si se ha reahzado un
trabajo previe da parfiamiento del
mercado dosde e punlo de vista
demograico y pSKogranico &s posible
en Facedbook realzar una
sagmentacion muy precisa del mercado
obgatvo

publcaciones y actuahzaciones convertirse en virales con un alcance
permitiendo una vsusiizacion de los muy alte
anuncios on la publicacidn genaral

Analisis

Interaccion

Cuando un anuncio es generado en el
timeling, este permite la interaccion con
los usuarios de la red a traves de las
diferentes funciones: compartir,
reaccionar o comentar.

Las estadisticas y la segmentacion que
genera Facebook permite la foma de
decisiones con el minimo de riesgo en
el desarrollo de las estrategias de
comunicacion.

Tipos de campafnas en Facebook

En Facebook se pueden desarrollar diferentes tipos de campafas o estrategias de
comunicacién que van desde una campafia en la que se estructura un plan
completo, un grupo de anuncios o un unico anuncio. Sin embargo, Facebook
permite a sus usuarios el desarrollo de una gama de campafias pensadas para
satisfacer diferentes necesidades.

Ver archivo Infografia Tipos de campaiias

Segmentacion de audiencias en Facebook

No sobra recordar que el desarrollo de una estrategia de comunicacién efectiva
parte de un perfilamiento muy profundo de los clientes, con base en caracteristicas
demograficas y psicogréaficas. Antes del desarrollo de una campafa en Facebook



es necesario realizar un arquetipo de cliente muy bien estructurado que permita
realizar en la plataforma una segmentacibn mas acertada y efectiva. La
caracterizacion que realiza la red social contiene las siguientes variables:

Lugar: permite segmentar por pais, departamento, ciudad, cédigo postal y rango
de cobertura. De esta forma el anuncio solo se mostrara a personas que estén en
esa zona especifica.

Datos demograficos: estos datos son muy importantes para el perfilamiento del
cliente, los datos béasicos son sexo, edad e idioma, sin embargo, es posible
acceder a otros datos mas especificos. En el caso de la edad se determina la
minima y la maxima. Para el caso de sexo puede seleccionarse hombres, mujeres
0 ambos.

Relacién: este punto permite determinar si el anuncio va dirigido a personas
interesadas en hombres, mujeres o0 ambos o0 a un estado civil especifico.
Educacién: se puede segmentar por el nivel educativo, la instituciéon educativa y
hasta el afio de graduacion.

Trabajo: en este punto se puede segmentar por empresas, cargos y actividades
econdémicas de empresas.

Padres: segmenta con base en el nimero de hijos y las edades de estos, puede
caracterizar a futuros padres.

Acontecimientos importantes: segmenta con base en situaciones especificas
del mercado, por ejemplo: cambio en su estado civil, en el pais o la ciudad de
residencia.

Intereses: es tal vez uno de los datos mas relevantes y efectivos en el desarrollo
de una estrategia de comunicacion. Esta permite segmentar entre un listado muy
amplio de posibilidades de interés y aficiones de los usuarios de Facebook: cine,
libros, series, deportes, juegos, equipos de futbol y otros deportes, entre muchos.
Comportamientos: en este punto se pueden segmentar los usuarios por
actividades relacionadas con la tecnologia, personas que debieron salir del pais o
por eventos actuales. Es una caracteristica poco usual en Colombia.

Usuarios de dispositivos: esta caracteristica permite segmentar los usuarios de
acuerdo al dispositivo por el cual accede: computador, tablet o celular.
Adicionalmente, permite segmentar por marcas de dispositivos, sistemas
operativos y tipo de conexion.

Viajes: permite la segmentacion de usuarios que utilicen aplicaciones de viajes en
un periodo de tiempo determinado, la frecuencia de viaje y si lo hacen por
negocios o placer.

Conexiones: permite segmentar con base en la relacién de los usuarios con la
fanpage, permite excluir o incluir seguidores y amigos.

Costo de la campafa

Una de las grandes ventajas de Facebook es que permite adaptarse a la
capacidad econdémica del anunciante, en este punto se pueden seleccionar
algunas variables para determinar el presupuesto:

Periodo de circulacion: determina el tiempo que va a estar la campafa al aire



Presupuesto: se puede determinar la inversion total o asignar un gasto maximo
por dia.

Para la definicion del costo de la campafia se pueden también tener en cuenta
otros datos avanzados:

Objetivo: aplicando esta opcion el sistema determina qué es lo ideal para el
cobro: Costo Por Mil (CPM) o Costo Por Clic (CPC).

Clics: CPC, es decir, que se paga por los clics que realicen los usuarios en el
anuncio.

Impresiones: CPM, es decir, se cuantifica en funcion de cada mil impactos.

Caracteristicas de los anuncios en Facebook

Facebook con el fin de mejorar el rendimiento de la publicidad en su plataforma,
tiene algunas reglas o restricciones para el desarrollo de los anuncios:

+ 20% maximo de texto: en los anuncios de Facebook deben predominar las
+ imagenes, por ello el texto no debe ocupar mas del 20% del total.

Mencion correcta de la red social: la palabra Facebook debe escribirse
correctamente con la F en mayuscula y no utilizar el logo.

Contenido: Facebook limita el uso de desnudos e imagenes que puedan
lastimar la sensibilidad de los usuarios.

Productos: de acuerdo con las normas de publicidad de cualquier medio,

? en Facebook no se pueden promocionar cigarrillos de ningun tipo, productos
llegales, medicamentos o armas, tampoco los relacionados con alcohol,
servicios sexuales, apuestas o |oterias.

<

A través de la plataforma de Facebook Ads se realizan también los anuncios y campafias
para Instagram, con caracteristicas similares; es importante que cuando se manejan
ambas cuentas el desarrollo de las campafias se haga integrdndose para tener un mejor
alcance, teniendo en cuenta claro esta, el segmento de mercado.

4.3 Google Adwords



Es la plataforma publicitaria digital mas grande del mundo y es administrada por
Google, el motor de busqueda mas utilizado a nivel mundial y el sitio web mas
visitado diariamente. Esta plataforma publicitaria esta conformada por dos redes
principales:

== I

Red de busqueda Red display

Esta conformada por los resultados de busqueda Esta conformada por todos los portales y siios
que se hacen en Googie y etiquetados con la asociados a Google 8 través de Adsense o en
palabra "Anuncio® Esta red permido aparecer en sifios que pertenecen a G no Gmail o
posiciones destacadas cuando un usuano YouTube. Esta red permite llegar a un gran
realza una bisqueda semejante con e objelo de numero de personas y generar un atto
i3 busqueda, es decir, con palabras claves posicionarmiento de marca
relacionadas.

Funcionamiento

De la misma forma que Facebook, Google permite llegar a segmentos muy
especificos de la poblacion, estos deben estar previamente caracterizados para
realizar de la forma mas eficientemente posible el desarrollo de las estrategias de
comunicacion.

Ver archivo Funcionamiento

Adwords express

Es una version automatizada de Google Adwords, esta se utiliza cuando no se
cuenta con un sitio web y se requiere realizar el proceso de forma mas sencilla, en
esta plataforma solo se pueden realizar actividades béasicas como crear un
anuncio online, establecer un presupuesto, elegir una categoria de empresa y
seleccionar frases de busqueda relacionadas con el negocio.

Seleccién de palabras claves

La seleccion de las palabras claves es un elemento de gran importancia en el desarrollo
de una campafa, para cada producto o servicio es necesario seleccionar palabras que
concuerden y sean eficaces en el proceso de busqueda, encontrando:



CONCORDANCIA AMPLIA

En este punto Google escogera cualquier palabra de la frase que se haya creado para
mostrar anuncios con busquedas que incluyan una de esas palabras. Esta accion puede
generar errores en el desarrollo de las campafias porque la busqueda se hace mas
general. Por ejemplo, si las palabras claves son “curso arte” Google activa anuncios con:
curso de..., galeria de arte, venta de arte, arte decorativo, etc.

CONCORDANCIA DE FRASE

En este caso Google mostrara anuncios que contengan la frase o variaciones ligeras de
esta. Con esta concordancia de frase se tiene un control superior sobre las blsquedas
que pueden activar los anuncios de la empresa. Por ejemplo, la frase “curso arte”, esta
frase activara anuncios con busquedas como curso de arte, cursos de arte, cursos de arte
online, cursos gratis de arte, etc.

CONCORDANCIA EXACTA

Este tipo de concordancia activara los anuncios con busquedas que tengan la palabra
exacta o variaciones de ella. De esta forma se tiene control absoluto de los anuncios, es
la mejor alternativa en una campafia de Adwords.

CONCORDANCIA NEGATIVA

Con este tipo de concordancia lo que se busca es restringir frases que no se desea que
activen los anuncios de la empresa.

En el siguiente enlace se puede hacer una planeacion previa de las palabras claves que
se pueden utilizar en una campafia de Adwords: https://ads.google.com/home/

Caracteristicas de los anuncios en Google Adwords

En Google han identificado elementos claves para el desarrollo de anuncios
efectivos; entre mejor esté diseflado el anuncio mas alcance e impacto va a
generar en el mercado objetivo.

Ver archivo Infografia Caracteristicas de los anuncios

Caracteristicas de la landing page

Una landing page es la pagina a la que el usuario llegara una vez haga clic en el
anuncio publicitado en la red de Google, también llamada pagina de aterrizaje. Es
importante recordar que el objetivo de los anuncios de Google es generar trafico
en la pagina de la empresa; por ello, la Landing page debe ser atractiva y clara en
cuanto a lo que se promociona:

Disefio simple: un sitio web sobrio y sencillo es mejor, como dice la premisa del
disefio “menos es mas”.


https://ads.google.com/home/

Titulo visible: ademas debe ser directo y persuasivo, este elemento es lo primero
gue va a leer el usuario una vez haga clic en el anuncio.

Copy claro y sencillo: un copy debe ser de facil lectura, la idea es usar términos
sencillos para que el cliente entienda rapidamente lo que se le esté ofreciendo.

Imagenes y elementos visuales: la visualizacion de una pagina por parte de un
usuario es siempre un escaneo inicial antes de decidir leerla o profundizar en su
contenido. Los gréficos son necesarios, pero estos no deben saturar la
composicién de la pagina, cada uno debe estar bien seleccionado y tener un
objetivo claro de comunicacion.

Google Adwords es una excelente herramienta y alternativa para llegar al mercado de
forma masiva y efectiva. Google permite el desarrollo de campafias y estrategias de
comunicacion que representen un alto nivel de efectividad, ademas es una plataforma
compleja y amplia que implica para las empresas la asesoria de expertos en el area para
minimizar los riesgos de las inversiones.

Diseno de contenidos para Instagram
5.1 Post

https://youtu.be/ZycQ1BjU7v8

5.2 Stories

https://youtu.be/4pTCdAuuSao

5.3 Gif

https://youtu.be/H6vXugEGkws

Diseno de contenidos para Facebook
6.1 Imagen de perfil

https://youtu.be/-8hXylbL6wlI



https://youtu.be/ZycQ1BjU7v8
https://youtu.be/4pTCdAuuSao
https://youtu.be/H6vXuqEGkws
https://youtu.be/-8hXyIbL6wI

6.2 Portada

https://youtu.be/nfSwvHs7-PA

6.3 Post

https://youtu.be/j2C8M2xE-dc

7

Diseno de contenidos para Twitter

7.1 Gif con ilustracion

https://youtu.be/jB3Ni-3Sd70

7.2 Cabecera

https://youtu.be/4400KWv_FSw

7.3 Post

https://youtu.be/HuuRJJ305sA

GLOSARIO

A

* Audiovisual: “significa la integracion e interrelacion plena entre lo auditivo y lo
visual para producir una nueva realidad o lenguaje. La percepcion es simultanea.
Se crean asi nuevas realidades sensoriales mediante mecanismos como la
armonia complementaria, refuerzo y contraste” (Vega, s.f.).

E

* Efecto lomogréafico: es un efecto que se da a través de las camaras
fotogréficas, con el fin de crear fotografias artisticas experimentales, las cuales no
se caracterizan por su calidad técnica sino por aspecto emotivo. En sintesis, es un
efecto de alto contraste que hacian algunas camaras antiguas y ahora se replica
con filtros.

F
* Facebook: es una compafiia de origen estadounidense que ofrece servicios de
redes sociales y medios sociales en linea con sede en Menlo Park, California.

G

* Gif: la palabra Gif es una sigla que significa Graphics Interchange Format o en
espafol, Formato de Intercambio de Graficos. Este formato de imagen fue creado
en 1987 por Steve Wilhite en Compuserve, una compafiia de comunicaciones


https://youtu.be/nfSwvHs7-PA
https://youtu.be/j2C8M2xE-dc
https://youtu.be/jB3Ni-3Sd7o
https://youtu.be/4400KWv_FSw
https://youtu.be/HuuRJJ3O5sA

norteamericana. El archivo Gif es la minima expresion o recurso grafico en
relacion con su peso que permite crear una animacion para realizar un anuncio,
lanzar un mensaje o contar una pequefia historia. El archivo Gif esta limitado a
mostrar su contenido en solo 256 colores, lo cual equivale a una profundidad de
color de 8 bits.

I

* Instagram: es una aplicacion y red social de origen estadounidense, propiedad
de Facebook, cuya funcion principal es poder compartir fotografias y videos con
otros usuarios. Esta disponible para dispositivos Android, iOS y Windows 10.
Creada por Kevin Systrom y Mike Krieger, Instagram fue lanzada en octubre de
2010.

P
* Paleta de colores: es una de las herramientas de disefio grafico elementales, ya
que se utiliza para crear combinaciones de colores que trabajen bien juntos.

* Pixel: es la unidad basica de una imagen digitalizada en pantalla. En otras
palabras, son los puntos de color que conforman una imagen, mediante la
constitucién de una matriz de pixeles sucesivos.

T
» Twitter: es un servicio de microblogueo, con sede en San Francisco, California,
EE. UU., con filiales en San Antonio y Boston en Estados Unidos. Twitter, Inc. fue
creado originalmente en California, pero esta bajo la jurisdiccion de Delaware
desde 2007.



Funcionamiento

De la misma forma que Facebook, Google
permite llegar a segmentos muy especificos de
la poblacién, estos deben estar previamente
caracterizados para realizar de la forma mas
eficientemente posible el desarrollo de las
estrategias de comunicacion.

f

Geografia

Determina la zona geografica donde se van a mostrar los anuncios publicitarios;
se puede llegar estratégicamente a un pais, departamento, ciudad o zona
circundante, dependiendo obviamente de la capacidad de cobertura que tenga
la empresa.

Visibilidad

Esta caracteristica de los anuncios de Google permite llegar unicamente a las
personas que realizan busquedas relacionadas con la empresa o producto que
se esta anunciando y discriminando palabras que no son del interés de la
empresa; por ejemplo, si la empresa que anuncia es una escuela de artes, tal
vez le interese llegar a quienes buscan “cursos de artes” pero tal vez no le
interese llegar a quienes buscan “cursos de artes escénicas”. De ahi la
importancia de hacer una correcta seleccion de las palabras claves.

Presupuesto

Algo positivo ha dejado la publicidad digital, es la posibilidad de que casi
cualquier empresa, independiente del presupuesto que maneje puede acceder
a estrategia de publicidad en Google Adwords. Adicional, Google limito la
cantidad de anuncios que una empresa podia publicitar a 1, de esta forma se
hizo equitativo el modo de promocionarse independiente del presupuesto

que se tenga.

”m
1

Edicion de anuncios

Una de las grandes ventajas que tiene esta plataformay en general la publicidad
digital, es la posibilidad de hacer correcciones a los anuncios, pausar las
campafas y las palabras claves cuando se considere necesario.

Pago por clic:

Como ya se explico en Facebook Ads, el Pago Por Clic también implementado
por Google consiste en pagar unicamente cuando un usuario hace clic sobre
el anuncio.

Subasta

Esta es una metodologia que consiste en que la empresa que esta dispuesta a
gastar un presupuesto mayor que el de las demas, es quien pone su anuncio en
un espacio determinado, esta decision debe tomarse con base en el CPC maximo
que la empresa esta dispuesta a pagar por poner un anuncio en la red. La puja se
realiza en segundos y se toma la decision de forma rapida.

Programacion

Tipo de producto o servicio y del mercado objetivo al que se dirige la campana.

Caracteristicas demograficas

De la misma forma que otras plataformas de publicidad digital, en Google es
posible también segmentar el mercado por edad, sexo o ingreso familiar.
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Caracteristicas de los anuncios SENA

en Google Adwords /A

En Google han identificado elementos claves para el
desarrollo de anuncios efectivos; entre mejor esté
disenado el anuncio mas alcance e impacto va a
generar en el mercado objetivo.

)

>
Mensaje directo y claro

El mensaje debe ser lo mas
comprensible posible, los anuncios

que se promocionan a través de la

red de Google son de visualizacion P
rapida por lo que es recomendable

ser directos, adicional es importante
recordar que estos deben direccionar

a una landing page.

Uso de palabras
claves (Keywords)

Estas deben estar incluidas en el titulo
y en los cuerpos de texto descriptivos.

Incluir un Call to Action

Los imperativos o mandatarios hacen
que los clientes se motiven a hacer
clic en el anuncio, por ejemplo:
<llama ya>, <visitanos>, etc.

R R IR

COMPRA YA
@ LLAMA YA

X

S

Recomendable tener

maximo 25 caracteres e

incluir palabras claves.
[000 )

Body Copy :

Debe tener un maximo de 35 caracteres, p———
ser claro en qué producto o servicio se E—

esta comercializando y contener un ‘ J
Call to Action.
@

Debe tener un maximo de 35 caracteres, esta puede ser
diferente a la URL real y tener una redaccion creativa y
llamativa, ademas debe incluir palabras claves.

Fuentes: Freepik. Recursos Educativos Digitales SENA (2021).



SENA

Tipos de

campanas
en Facebook

En Facebook se pueden desarrollar diferentes tipos
de campanas o estrategias de comunicacion que van
desde una campana en la que se estructura un plan
completo, un grupo de anuncios o un Unico anuncio.

:

A | 5

Sin embargo, Facebook permite a sus usuarios el
desarrollo de una gama de campanas pensadas para
satisfacer diferentes necesidades:

Promocionar publicaciones

r— Como su nombre lo indica, permite
l generar visibilidad a una publicacion
realizada en el timeline, siendo

{ ‘ IA la forma mas sencilla y basica
é ~ para realizar estrategias

_ @- de comunicacion en Facebook.

Promocionar una pagina

Con esta estrategia se busca
aumentar el numero de sequidores
que tenga la pagina, esto permite
subir su status y producir un mejor
posicionamiento.

Atraer personas a un sitio web

Teniendo en cuenta el poder de |la
segmentacion de Facebook, este tipo
de campana permite generar trafico
de usuarios con caracteristicas muy
especificas al sitio web de la
empresa, se puede realizar para un
sitio externo o para una pagina
fanpage.

Aumentar conversiones
en un sitio web

Este tipo de campana esta direccionada
a que el usuario realice una accion
especifica dentro del sitio web:
suscripciones, descargas, pagos, etc.

Instalacion de una App

I Esta campana enlaza directamente
a la tienda de Apps, el objetivo
es aumentar el naimero de descargas,
para este tipo de estrategia se puede
’ hacer segmentacion de usuarios
AT de Smartphone.

Incrementar la interaccion

en una App

Este tipo de campana se enfoca en
el desarrollo de una accion dentro
de la App, esta puede estar dirigida
a personas con la App descargada
0 en quienes la tienen para

que realice también la instalacion.

Llegar a personas
cerca al negocio

Esta campana se basa en

la geolocalizacion, se realiza

segmentacion de acuerdo a
un rango de cobertura, en

w este punto se puede agregar
un mapa para que el cliente

tenga la opcidn de llegar.

/\.

Aumento de asistentes
a un evento

El objetivo es llevar a las personas
a un evento en particular, en este
tipo de campanas es importante
realizar segmentaciéon con base
en la geolocalizacion.

Conseguir solicitudes
de ofertas

Esta campana se orienta a dar
visibilidad a ofertas realizadas

en anuncios anteriores con limite
de tiempo o cantidad, esta campana
permite poner un botén de <Obtener
oferta>. Esta campana combinada
con una segmentacion con base

en la geolocalizacion puede

generar mayor efectividad.

Aumentar reproducciones

de un video

efectividad en el desarrollo de una
estrategia promocional, por esto este
tipo de campana es muy efectivay su
enfoque es el aumento en |la

visualizacion de un video especifico. ' ( /

Los audiovisuales representan mayor & [ eee|

Fuentes: Freepik. Recursos Educativos Digitales SENA (2021).



Estrategia creativa

En el &mbito de la publicidad y la comunicacion, la creatividad se hace necesaria e
indispensable, ya que los anunciantes estan siempre en la basqueda de agencias
o publicistas que realicen para ellos anuncios que marquen la diferencia y den un
toque de originalidad y diferenciacion a sus productos frente a la competencia. Sin
embargo, en la realizacion publicitaria la creatividad tiene cabida en todos los
frentes: medios, estrategias, redaccion de textos, creacion de iméagenes,
merchandising y promocion de ventas.

1. La Creatividad

Se habla mucho de la creatividad y es un concepto de moda en muchas areas; desde la
superacion personal con el concepto de coaching, pasando por la creacion de nuevos
emprendimientos en lo que hoy se denominan startup, hasta en la investigacién cientifica.
Lo cierto es que es inherente al ser humano y podria decirse que esta presente en ciertos
comportamientos de algunos animales, si se remite al concepto estricto de lo que es
creatividad, (la solucién de problemas).

Existen casos en la naturaleza que evidencian su presencia en algunas especies; por
ejemplo: el ave martin pescador atrapa peces poniendo como carnada frutas o pequefios
insectos que consume su presa. El buitre-aguila barbado, un ave carrofiera que se eleva a
una altura considerable para dejar caer huesos en zonas rocosas y de esta forma extraer
la médula que es su alimento favorito por la alta concentracion de proteina y grasas.

2. Definiciones de Creatividad

El sustantivo creatividad, procede etimol6gicamente de la palabra creare,
evoluciona hacia criar y llega a la actualidad derivada del verbo crear. La primera
utilizacién escrita del término en inglés data de 1875 cuando Ward califica sin
definir la aptitud de Shakespeare con la acepcion «creatividad poética». La
primera definicion del concepto aparece en el ano 1961, en el Webster’'s Third
Dictionary como «habilidad de crear».

En el diccionario de la Real Academia Espafola (RAE), se incorpora por primera
vez en 1984 como «facultad de crear» y «capacidad de creacion». Para la RAE,
crear significa en su primera acepcion «producir algo de la nada», como ejemplo
se propone «Dios cred los cielos y la tierra». En el caso del adjetivo creativo, la
RAE lo define como:

e Que posee o estimula la capacidad de creacion, invencion, etc.

e Capaz de crear algo.

e Profesional encargado de la concepcion de una campafa publicitaria.



13 . o . .
No existen individuos carentes de creatividad, solo existen

personas mas o menos frenadas, calcificadas o aletargadas

. ) ) 7
gue requieren un adiestramiento

(Castell6 y del Pino, 2019, p.39, basado en Aznar, Ferrer y de Bas, 1996).

Las soluciones creativas son fruto de un trabajo previo intenso que incluye el
ensayo Yy el error en pruebas, es producto de aproximaciones y de cambios.

Desde los ambitos de la psicologia y la pedagogia, la investigacion cientifica y las
teorias no deterministas han permitido desmitificar la vision de la creatividad como
una cualidad casi mistica que solo algunos individuos poseen. Autores como
Amabile (1983), Golen (1983), Boden (1994), Csikszentmihaly y Colodron (1999) o
Sternberg (2006), entienden la creatividad como una capacidad que puede ser
desarrollada y que, en consecuencia, puede ser estimulada y ensefiada, haciendo
especial hincapié en la importancia de la actitud, la motivacion y las caracteristicas
del entorno del individuo —el contexto social, cultural, educativo, historico, etc.—
Maslow (1985) consideraba la creatividad como una habilidad deseable en
cualquier campo profesional. (Castell6 y del Pino, 2019, p.39)

En el dmbito de la publicidad y la comunicacién, la creatividad se hace necesaria e
indispensable, ya que los anunciantes estan siempre en la busqueda de agencias o
publicistas que realicen para ellos anuncios que marquen la diferencia y den un toque de
originalidad y diferenciacién a sus productos frente a la competencia. Sin embargo, en la
realizacién publicitaria la creatividad tiene cabida en todos los frentes:

Medios

Estrategias
Redaccion de textos
Creacion de imagenes
Merchandising
Promocion de ventas

3. El Proceso Creativo

El proceso creativo implica varios aspectos:

Fluidez
Esta caracteristica se refiere a la generacion copiosa y rapida de ideas; para el
desarrollo de una gran idea es necesario tener cientos de ellas.



Originalidad

La originalidad no se refiere necesariamente a que algo es Unico o irrepetible, las
ideas originales pueden darse también a través de la forma como se llevan a cabo
0 se presentan, aqui es donde se hace presente el pensamiento lateral; es decir,
pensar de una forma un poco diferente de lo que pensaria el comun de la gente,
entendido como la realizacion de acciones con otras versiones diferentes.

Ejecucion

En ocasiones, el llevar a cabo una idea es mas complejo que plantearla; por ello,
el creativo debe ser también un realizador de ella y saber acudir a los recursos
disponibles para llevarla a cabo. Muchas veces es en su ejecucion, en donde esta
se convierte en grande y es en ese momento, donde el profesional debe tener la
capacidad de tomar cualquier idea, transformarla, mejorarla y generar con ella
soluciones innovadoras.

Para llevar a cabo el proceso creativo, es importante contar con toda la informacion
posible del problema que se busca solucionar, asi como tener claro que la creatividad no
es un chispazo que llega de la nada generando ideas asombrosas; por el contrario,
implica un diagndstico previo de las situaciones para las que se estan generando ideas,
ya gue suena imposible pensar en algo que no se conoce o de lo que no se sabe nada.
Es por esto por lo que, en campos como publicidad, el disefio o la produccion
audiovisual, el primer paso para el desarrollo creativo sea el brief.

Para el desarrollo de la creatividad, no hay una férmula magica, porque no todas las
personas piensan de la misma manera, pues para algunas es mas efectivo meditar, para
otros caminar y para otros tomar notas y hacer dibujos o mamarrachos en una hoja; lo
cierto, es que todas las personas son creativas, la diferencia radica en que algunas tienen
ideas constantemente y las llevan a cabo.

A continuacion, se veran algunos de los métodos mas populares para el proceso creativo
y la forma como se llevan a cabo. Se relacionan, sobre todo, los més utilizados en el
desarrollo de estrategias de comunicacion y publicidad:

3.1 Técnicas creativas

Las técnicas creativas implican el

. & desarrollo de métodos que permiten ver

las  situaciones desde diferentes

7 aspectos. Para la mayoria de las

. * S personas es complicado pensar
lateralmente; es decir, salir de lo

Q ( convencional y proponer soluciones
practicas, pero no comunes. Estas

" - técnicas incentivan el pensamiento




disruptivo, la creacién de nuevas ideas, el mejoramiento de las ya existentes o la
adecuacion de soluciones anteriores a problemas actuales.

A continuacion, se indican las técnicas mas utilizadas para estimular la produccion de
ideas y su evaluacién, de acuerdo con lo descrito por la Fundacion Neuronilla para la
Creatividad y la Innovacion (2020):

Lluvia de ideas o Brainstorming

Esta técnica fue desarrollada por Alex Osborn (especialista en creatividad y
publicidad) en los afios 30 y publicada en 1963 en el libro “Applied Imagination”.
Es la técnica mas conocida y utilizada, ademas, es la base sobre la que se
realizan otras técnicas. La lluvia de ideas se hace en grupos de trabajo.

Materiales necesarios: sala, sillas para el grupo, pizarra grande o cuaderno de notas
para apuntar las ideas, grabadora (opcional), relo;.

Participantes: facilitador o coordinador (dinamiza el proceso), secretario (apunta
las ideas), miembros del grupo.

Etapas del proceso

Calentamiento: ejercitacion del grupo para un mejor funcionamiento colectivo.
Ejemplo: decir objetos que valgan menos de $1.000, nombrar todas las cosas
blandas que se nos ocurran, etc.

Generacion de ideas: se establece un nimero de ideas al que queremos llegar.
Se marca el tiempo durante el que vamos a trabajar. Y las cuatro reglas
fundamentales que se mencionan a continuacion:

Toda critica esté prohibida

Toda idea es bienvenida

Tantas ideas como sea posible

El desarrollo y asociacion de las ideas es importante

Los participantes dicen todo aquello que se les ocurra, de acuerdo con el problema
planteado y guardando las reglas anteriores.

Ejemplo: ¢qué podemos hacer para mejorar los problemas del trafico urbano?



Respuestas: quemar los coches, vivir en el campo, restringir los dias de
circulacién, aumentar muchisimo el precio de los coches, aumentar muchisimo el
precio de la gasolina, ir en bici, ir a pie, no salir de casa, vivir todos en la misma
casa, trabajar y vivir en el mismo edificio, penalizar el uso del coche, pinchar todas
las ruedas, etc. Trabajo con las ideas: las ideas existentes pueden mejorarse
mediante la aplicacion de una lista de control; también se pueden agregar otras
ideas. Osborn, recomienda el empleo de preguntas como las que siguen:

Idea: no salir de casa.

Aplicar de otro modo: ¢ Cdémo vivir sin salir de casa?
Modificar: ¢ Cémo salir de casa sin usar el coche?
Ampliar: ¢Como estar siempre fuera de casa sin coche?
Reducir: ¢Como salir en coche solo una vez por semana?
Sustituir: ¢ Coémo saber que los demas no sacan el coche?
Reorganizar: ¢Como trabajar y vivir sin coche?

Invertir: ¢ Como vivir siempre en un coche?

Combinar: ¢ Como varios desconocidos usan el coche?

Evaluacion: tras la generacion de ideas, el grupo establece los criterios con los
cuales las va a evaluar. Ejemplos: rentabilidad de la idea, grado de factibilidad,
grado de extension de la idea, etc.

Analisis morfoldgico

Es una de las técnicas mas valiosas para generar gran cantidad de ideas en un
corto periodo de tiempo y se desarroll6 en los trabajos tecnolégicos de la
astrofisica y las investigaciones espaciales llevadas a cabo en los afios cuarenta,
como resultado de los adelantos del astrénomo Fritz Zwicky.

Es una técnica combinatoria de ideacion creativa consistente en descomponer un
concepto o problema en sus elementos esenciales o estructuras basicas. Con sus
rasgos o atributos se construye una matriz que nos permitira multiplicar las
relaciones entre tales partes. Asi pues, en su forma mas basica, el analisis
morfolégico no es mas que la generacion de ideas por medio de una matriz. Se
realiza llevando a cabo los siguientes pasos:

1 Especificar el problema u objetivo

2 Seleccionar los parametros del problema

Para determinar si un parametro es lo suficientemente importante para afadirlo,
hay que preguntarse: “lg,Seguirl'a existiendo el problema sin el parametro que estoy
pensando para la matriz?”



3 Hacer una lista de las variaciones

Debajo de cada pardmetro hay que relacionar tantas variaciones como se deseen.
El nUmero y variaciones determinaran la complejidad de la matriz. Generalmente,
es mas facil encontrar ideas nuevas dentro de un marco sencillo que de uno
complejo. Por ejemplo, una matriz con diez parametros, cada uno de los cuales
tienen diez variaciones y produce 10.000 millones de combinaciones potenciales.

4 Probar combinaciones diferentes

Cuando la matriz esté terminada, hay que hacer recorridos al azar a través de los
parametros y variaciones, seleccionando uno o mas de cada columna y luego
combinarlos de formas completamente nuevas. Se pueden examinar todas las
combinaciones de la matriz para ver la manera en que afectan al problema. Si se
esta trabajando con una que contiene diez o0 mas parametros, puede que sea Uutil
examinar toda la matriz al azar y luego ir restringiendo gradualmente a porciones
que padezcan especialmente fructiferas.

Es una técnica muy adecuada para generar ideas en un trabajo exploratorio, pero también
se distingue por su complejidad para realizarla. Es muy apropiada para:

¢ Nuevos productos, servicios 0 modificaciones a los que ya existen.
e Aplicaciones para nuevos materiales.

¢ Nuevos segmentos del mercado.

¢ Nuevas formas de desarrollar una ventaja competitiva.

¢ Nuevas técnicas promocionales para productos y servicios.

¢ Identificacion de oportunidades para la localizacion de nuevas unidades
empresariales.

Matriz ejempilo:
Una empresa de lacteos esta buscando realizar un nuevo proceso de promocion
para su nueva leche saborizada con vitaminas dirigida a adultos mayores:



Matriz ejemplo combinaciones diferentes, analisis morfologico

_m
1

Eventos ™ Salud
2 Publicidad Redes Delicioso
|
3 \Ij’erﬁggcitm de Punto de venta SCleupeaLLJs hijos no lo
4 Juego Sitios frecuentes Divertido
5 Publirreportaje Prensa - revista Mas fuerte

Fuente: Fundacion Neuronilla para la Creatividad y la Innovacion (2020)

Analogias
Consiste en resolver un problema mediante un rodeo: en vez de atacar de frente

se compara ese problema o situacion con otra cosa. Gordon, creador de la
Sinéctica (método creativo basado en el uso de las analogias) insistia en que...

Se trata de poner en paralelo mediante este mecanismo unos hechos, unos
conocimientos o unas disciplinas distintas

Por ejemplo, un problema empresarial lo intentamos resolver buscando algun
problema analogo en otras disciplinas: en la biologia, en la historia, en un deporte
colectivo, etc.

Se realiza de la siguiente forma:

1. Saber cuél es el problema

Ejemplo: fabricar una bafera que ocupe el menor espacio posible.

2. Generacion de las ideas



Esta segunda fase es la de alejamiento del problema con la imaginacion. Es la
fase imaginativa y producimos analogias, circunstancias comparables.

El grupo ha propuesto como analogias la cascada, el ciclon, el molino de agua,
etc.

3. Seleccidén de las ideas

La tercera fase es la de seleccionar: tenemos una larga lista de analogias y es el
momento de seleccionar las que consideremos mas adecuadas y cruzarlas con el
problema.

Interseccion

“Se necesita un ciclén a domicilio... una tromba de agua... vertical... las paredes
seran cilindros que encajan... cuando no nos servimos de ella, formara un asiento
0 un elemento decorativo...en servicio sera un cilindro...y los chorros de agua
partiran del suelo o de las paredes y reconstruiran nuestro ciclén...”

Conexiones morfologicas forzadas

Es una propuesta de Koberg y Bagnall que en realidad es la suma de los
principios basicos de dos técnicas: el “Listado de Atributos” creado por R. P.
Crawford y las “Relaciones Forzadas” de Charles S. Whiting.

Es muy potente porque en una primera fase facilita que surjan ideas sobre aspectos que
no habiamos tenido en cuenta y en la segunda provoca analogias muy inspiradoras.

Para realizar esta técnica es necesario seguir los siguientes pasos:

Una vez que ya hemos definido el objetivo creativo y que hemos generado
unas cuantas ideas en una lluvia de ideas, nos disponemos a darle un giro
de tuerca mas:

e Descomponemos el objetivo creativo en componentes o bloques. Surgen areas
gue quiza no habiamos explorado.

e Listamos en cada bloque distintos aspectos o partes. Esto por si solo ya nos
estimula para generar nuevas ideas.

e Conectamos, cruzamos al azar diversos aspectos de varios bloques. Provoca
conexiones muy estimulantes que generan ideas muy inusuales.

Ejemplo: “Queremos ideas para mejorar los parques infantiles publicos”.



Crear componentes y aspectos

Otros
elementos

Comulpios Parques Nifios Madera Papelera
Centros . i Bancos y

Toboganes S —— Nifias Hierro mesas

Redes Plazas Madres y Cuerda Vallas

padres

Tuneles Azoteas Ancianos Plastico Techados

Balancines Fuera de la Delincuentes Corcho Plantas
ciudad

Fuente: Fundacion Neuronilla para la Creatividad y la Innovacion (2020)

e Nuevas ideas: juegos acuaticos, juegos portatiles, monitores (nifieros e
instructores), juegos de goma espuma, préstamo de juegos.

e Conectamos: (la idea resultante esta inspirada por esos cruces, pero no tiene
porqué incluir todos los aspectos del cruce).

e Balancines — parques — plastico — plantas idea: contratar a monitores que
den talleres de jardineria a los nifios/as (podrian ser personas jubiladas
voluntarias).

e Toboganes — nifios — hierro — vallas idea: hacer que cualquier mobiliario o
construccion urbana sea un espacio apto para el juego infantii como un
tobogan en un puente, un columpio en cada parada de autobus, etc.

e Redes — centros comerciales — delincuentes — bancos y mesas idea: crear
una especie de “chill out”, un espacio en alto acolchado y techado y comodo
para que puedan descansar adultos y nifios/as.

El arte de preguntar

Alex Osborn, experto en creatividad y creador del Brainstorming, afirmaba que “la
pregunta es la mas creativa de las conductas humanas”. Osborn desarroll6
una serie de preguntas para el Brainstorming que pueden aplicarse en la
exploracion del problema.

Este es un conjunto fundamental de preguntas que se usan para formular en el problema
todos los enfoques que sean posibles y, asi, abrir la perspectiva que tenemos del
problema. También son Uutiles para la percepcion de nuevos usos, aplicaciones o
posibilidades de un producto o un servicio.



Listado de preguntas:

¢, Cuando? ¢ Qué clase de? ¢ Con qué?

¢ Por qué? ¢ Cudles? ¢ En qué?

¢ Qué? ¢ Para cual? ¢ Acerca de qué?

¢ Por medio de qué? ¢, Con quién? ¢ De qué?
¢, Qué clase de? ¢ De donde? ¢ Hacia donde?
¢Para qué? ¢ Por qué causa? ¢ Por cuanto tiempo?
SA quién? ¢ De quién? ¢Mas?

¢Para quién? ¢ Como? ¢Mas a menudo?
¢Quién? ¢ En qué medida? ¢ Menos?

¢, Todos? ¢, Cuanto?

¢No todos? ¢ A qué distancia? ¢ Para qué?
¢Importante? ¢ Dénde? ¢ De donde?

¢Otra vez? ¢ En qué otro lugar? ¢ Mas dificil?
¢ Cuantas veces?

Ejemplo: la motivacion de los trabajadores. ¢ Cémo incrementarla?

Planteamiento del problema: exploracion.

e ¢ Cuando estan motivados los trabajadores?
e ¢ Por qué aumenta su motivacion?

e ¢ Por cuanto tiempo estan motivados?

e ¢ Con quién incrementan la motivacion?

e /;Todos se motivan?

e ¢ Por medio de qué se motivan?

Tras el planteamiento de estas preguntas y sus correspondientes respuestas, la
vision del problema es mas abierta. Tenemos mas perspectivas para abordarlo y

pasar a la etapa de generacién de ideas.

Listas cruzadas

Consiste en hallar ideas confrontando elementos lejanos entre si, desde el punto
de vista morfoldgico, sintactico o utilitario para generar nuevas funciones, formas e

ideas.

Para el desarrollo de esta actividad de ejemplo, se requieren 3 columnas para

realizar la misma cantidad de listados diferentes:



En la primera columna se escriben los numeros del 0 al 9, frente a cada uno
vamos a escribir un listado de elementos o cosas relacionadas con el problema en
cuestion.

En la segunda columna debemos escribir un nuevo listado del 0 al 9 y frente a
cada numero acciones o verbos al azar.

En la tercera columna se deben escribir 10 nimeros del 01 al 99 con el fin de
cruzar los elementos de las columnas 1y 2.

Ejemplo: una revista virtual requiere ideas para el desarrollo de contenidos
innovadores y realiza la siguiente lista cruzada:

Ejemplo de lista cruzada

0. Videos 0. Jugar 11
1. Fotos 1. comer 21
2. Juegos 2. Correr o4
3. Noticias 3. Escribir 33
4_Entretenimiento 4 Caminar 78
5. Columnas opinidn 5. Leer 97
6. Educacidn 6. Reir 6

7. Cultura 7. Bailar 70
8. Deportes 8. Cantar 98
9 Comercio 9 Hablar 46

Fuente: Fundacion Neuronilla para la Creatividad y la Innovacion (2020)



Las combinaciones de numeros de la columna 3 generan combinaciones para el
desarrollo de ideas: el 70 por ejemplo es cultura y jugar: en este caso la idea
puede ser generar Podcast en los que la revista realice conversatorios cortos de
cultura de forma periodica y atraer a un publico especifico.

La combinacion 21 es juegos y comer, en este caso se produce la idea de realizar
juegos en linea con preguntas de gastronomia y generar como premio bonos en
restaurantes de patrocinadores.

Mapas mentales

Es una técnica creada por Tony Buzan, investigador en el campo de la inteligencia
y presidente de la Brain Foundation.

La importancia de los mapas mentales radica en que son una expresion de una
forma de pensamiento: el pensamiento irradiante. EI mapa mental es una técnica
grafica que permite acceder al potencial del cerebro.

Su principal aplicacién en el proceso creativo es la exploracion del problema y la
generacion de ideas. En la exploraciéon del problema es recomendable su uso para tener
distintas perspectivas de este.

Para su elaboracion se realizan los siguientes pasos:

PASO 1

Se toma una hoja de papel, grande o pequefia, segin sea un mapa grupal o
individual.

PASO 2

El problema o asunto mas importante se escribe con una palabra o se dibuja en el
centro de la hoja.

PASO 3

Los principales temas relacionados con el problema irradian de la imagen central
de forma ramificada.



PASO 4

De esos temas parten imagenes o palabras claves que trazamos sobre lineas
abiertas, sin pensar, de forma automatica pero clara.

PASO 5
Las ramificaciones forman una estructura nodal.

Los mapas mentales se pueden mejorar y enriquecer con colores, imagenes,
codigos y dimensiones que les afladen interés, belleza e individualidad.

SCAMPER

Es una lista de preguntas que estimulan la generacién de ideas. Alex Osborn, el
creador del Brainstorming, establecio las primeras. Mas tarde fueron dispuestas
por Bob Eberle en este mnemotécnico:

S ¢ Sustituir?

C ¢Combinar?

A ¢Adaptar?

M ¢ Modificar?

P ¢ Utilizarlo para otros usos?

E ¢ Eliminar o reducir al minimo?

R ¢Reordenar? = ¢ Invertir?

Puede utilizarse junto a otras técnicas en el proceso divergente de la generacion
de ideas.

Para el desarrollo de esta técnica se deben seguir lo siguientes pasos:

Establecimiento del problema.

El problema ha sido ya reformulado (ver mapas mentales, arte de preguntar) y es
el momento de generar ideas para su solucion.

El problema planteado es: Alternativas ludicas a los sabados por la noche.

Planteamiento de las preguntas SCAMPER

Sustituir (sustituir cosas, lugares, procedimientos, gente, ideas...):



¢, Qué pasaria si se saliera los martes?

¢ Y silas fiestas son en el campo en vez de en la ciudad?
¢, Qué podemos cambiar de la noche del sabado?

¢ Y si cambiamos el alcohol por regalos?

¢ Y si cambiamos la noche por el dia?

Combinar (combinar temas, conceptos, ideas, emociones...):

e (Y siel sabado noche se hicieran competiciones deportivas? ¢Y si el sdbado por
la noche el cine fuera gratis?

e ;CbOmo combinar la diversion con el silencio?

e ¢ CoOmo divertirnos mas dias, aunque trabajemos?

Adaptar (adaptar ideas de otros contextos, tiempos, escuelas, personas...):

¢, Qué se ha hecho en otros sitios?

¢,Como se divierte la gente en Laponia?

¢ Y en Mongolia?

¢ Coémo se divertia la gente hace 50 afios en Espafia?

¢, COmo nos gustaria divertirnos en el futuro: dentro de 100 afios?

Modificar (afiadir algo a una idea o un producto, transformarlo):

¢, Coémo salir y no beber alcohol?

¢ Como hacer una fiesta sin ruido?

¢, Como divertirnos sin dinero?

¢, COmo conocer gente interesante sin tener que beber?

Utilizarlo para otros usos (extraer las posibilidades ocultas de las cosas):

¢, Qué hay en los parques durante la noche de los sabados?

¢ Quién estéa en las bibliotecas la noche de los sabados?

¢ Qué hay en los colegios la noche de los sdbados?

¢Y enlos museos? ¢ Y en las escuelas de teatro y cuentacuentos...?

Eliminar (sustraer conceptos, partes, elementos del problema).

Evaluacion de las ideas

Durante este proceso se han generado respuestas a las preguntas planteadas;
muchas de ellas seran ideas que deben ser evaluadas, de acuerdo con unos



criterios que pueden ser elaborados por los componentes del grupo o que ya se
han establecido con anterioridad.

4. La Estrategia Creativa

La estrategia creativa es el proceso intelectual que lleva al desarrollo de tacticas
para la elaboracion de una idea, permaneciendo en la mente de los consumidores
de una marca, producto o servicio.

La estrategia creativa debe ir ligada a la marca, ambos deben contemplar el
mismo concepto.

“La estrategia creativa, no es la idea creativa. Nos conduce
hacia ella, por el camino del analisis erudito y la reflexion
intelectual”- Roig

La estrategia creativa es la construccién de la idea, mientras que la
estrategia de comunicacién es la construccion del mensaje. Es importante
tener claras estas diferencias, porque una idea es aquello que contiene el
mensaje.

5. Desarrollo de la Estrategia

La estrategia creativa es un proceso de desarrollo de ideas para la comunicacion
publicitaria, busca que la interaccion entre el cliente y la marca sea lo mas efectiva
posible. Ademas, incluye varios elementos: objetivos, target comunicacional y concepto
creativo.

5.1 Objetivos

Como ya se ha mencionado anteriormente, los objetivos tienen tres elementos
basicos, Intencién, qué se quiere lograr. Medida, qué porcentaje del objetivo
planteado se quiere o se puede obtener. Plazo, en qué tiempo se puede lograr el
objetivo planteado teniendo en cuenta los recursos disponibles.

Tipo de objetivos, de acuerdo con el post publicado por el sitio web Publicidad y
promocion (2010):

Objetivos de marketing

Basicamente hay tres grandes grupos generales de objetivos de marketing. Estos
son:



Comerciales: ganar participacion de mercado, obtener mas consumidores, generar
ventas, etc.

De branding: que se desea hacer con la marca: mejorarla, posicionarla, darla a conocer,
fortalecer su brand value o el brand equity, trabajar su naming, etc.

Institucionales: se trabaja sobre la imagen corporativa y la identidad de la empresa u
organizacion en general.

Objetivos de comunicaciéon

La funcién puntual de un objetivo de comunicacion es acentuar o modificar conductas,
habitos o comportamientos en el target de campafia. Esencialmente un objetivo de
comunicacion debe informar adecuadamente, persuadir a través de una propuesta
diferencial, dar a conocer claramente dicha propuesta y comunicar correctamente el
mensaje; este Ultimo en la estrategia de comunicacién esta representado por la promesay
el reason why (soporte de promesa o0 argumentacion).

Objetivos de medios

Este tipo de objetivos estan relacionados directamente con la planificacion de
acciones Above The Line (ABT), acciones en medios masivos. Estos objetivos
esencialmente son tres:

1. Lograr tantos Puntos Brutos de Rating (PBR) o Gross Rating
Point (GRP): expresa la presion publicitaria ejercida por una pauta,
ya que, en esta variable, intervienen tanto cobertura como
frecuencia. Se miden semanalmente y deben estar indicados en la
pauta.

2. Alcanzar determinada cobertura neta: se refiere a la cantidad de
personas expuestas por lo menos una vez (mas exactamente un
minuto) a los comerciales de una pauta, pero solo de nuestro target
objetivo. La cobertura también se conoce como Reach y se expresa
en porcentajes.

3. Obtener determinada frecuencia (tasa de repeticion): expresa la
cantidad de veces que una persona ha estado expuesta a los comerciales
de una pauta.



Objetivos Below The Line (BTL)

Este tipo de objetivos estan directamente ligados a conseguir efectos en personas
especificas y no en un campo masivo de universos, ya que las acciones BTL
tienen como mision acercarse en forma directa e individual a cada individuo de
nuestro plan de accion. Estos objetivos son:

1. Determinar contactos brutos a alcanzar.

2. Lograr porcentaje de contactos efectivos que alcanzara el plan.

3. Analizar los contactos reales que el plan BTL ha logrado como potenciales
consumidores de mi producto, servicio o marca.

5.2 Target comunicacional

Este es un concepto utilizado de forma casi exclusiva por creativos y algunas
agencias de publicidad; es un paso mas alla de la segmentacién de mercados y
permite conocer de forma individual a los consumidores de un producto o servicio,
obteniendo de ellos informacién detallada de su comportamiento, gustos, intereses
y deseos.

El desarrollo del target comunicacional se realiza con técnicas de investigacion
cualitativa y lo mas adecuado es que el proceso sea llevado a cabo por personas
con estudios en psicologia del consumidor, antropologia o sociologia. EI método
mas preciso y utilizado para el desarrollo de un target comunicacional es la
observacion.

El fin del desarrollo de este punto, es obtener toda la informacién posible del
mercado objetivo a través de la individualizacion de los consumidores; en ese
orden de ideas, es posible que sea necesario realizar varios targets
comunicacionales y por lo tanto, varias versiones del mensaje, de acuerdo con las
caracteristicas de cada uno de ellos.

A continuacion, se indica el proceso para realizar el target comunicacional:

Segmentacion del mercado

Este proceso ya se ha desarrollado con anterioridad y para el caso, se deben
tomar el mercado real y el analisis psicografico que de él se haya realizado; dicho
mercado se debe separar por nichos o grupos especificos a través de una recta
numeérica sencilla, acudiendo a las variables basicas; por ejemplo, si el mercado
real estd conformado por mujeres de 20 a 35 afios de edad, estratos 3y 4y
habitantes de ciudades principales de Colombia, se hace la siguiente grafica, la
cual se ira transformando en la medida que se realice el analisis respectivo en
este tema:



h —

20 3

Fuente: SENA (2020)

Con esta informacion es hora de tomar decisiones en cuanto a cuél o cuales seran los
targets comunicacionales. En este punto hay que tener en cuenta varios aspectos: el
presupuesto de la campafa, si este es limitado es posible que deba realizarse un solo
modelo de anuncio que abarque todo el mercado objetivo; las caracteristicas del mercado
al que va dirigida la campafia, en el caso del ejemplo es necesario preguntarse si existen
coincidencias psicogréficas en las mujeres de 20 a 35 afios que se puedan incluir en un
anuncio y las identifigue a ambas, o en el desarrollo del mensaje incluir teméticas que
sean compatibles con todas.

Para el desarrollo del target comunicacional se deben entonces definir a partir de ese
andlisis psicografico, los targets que se van a realizar; para ello, se seguird aiin mas el
mercado real teniendo en cuenta gustos, intereses, formas de pensar, proyectos a futuro,
etc.

Seleccioén

En el ejemplo de las mujeres de 20 a 35 afios se pueden encontrar varias
diferencias que las separan en cuanto a prioridades, estilo de vida y motivaciones,
temas muy relevantes para un proceso de comunicacion.

Una mujer de 20 afios estd comenzando a vivir, posiblemente esta estudiando una
carrerea 0 abriéndose paso en el mundo laboral; si bien tiene relaciones
sentimentales, tal vez no sea una prioridad el tener hijos, casarse y conformar una
familia, puesto que sus motivaciones seran pasarla bien con sus amigos,
divertirse, salir, viajar o conocer. Sus principales preocupaciones radican en queé
ponerse, con quién y a donde ir de fiesta, ganar el semestre de la universidad y
cumplir con algunas obligaciones en el hogar, que aiun comparte con sus padres.

La mujer de 35 afos, por su parte tiene otras motivaciones, si bien quiere viajar y
conocer, tal vez sus expectativas sean mayores en funcion de su capacidad de
endeudamiento; a esta edad por lo general ya se tienen hijos y una familia
conformada, sus prioridades por lo tanto son sus hijos, esposo y hogar. A los 35
quizas se tengan mayores responsabilidades laborales, lo que implica un estilo de



vida mas atareado y complejo; situacion que puede variar de acuerdo con el
estrato social, situacion que debe ser de analisis.

De lo anterior, se puede concluir que el desarrollo de un anuncio publicitario
dirigido a mujeres de 20 a 35 afios debe tener varias versiones en cuanto al
desarrollo del mensaje. Los targets comunicacionales entonces deben
seleccionarse en funcion de sus caracteristicas psicogréficas; para ello, se divide
la recta numérica en los grupos que el andlisis haya arrojado, cabe anotar que
esta division sigue siendo un aspecto netamente subjetivo:

Seleccion del target

20 22 23 30 3 S

=
W

Fuente: SENA (2020)

En este caso se han seleccionado tres grupos, uno de 20 a 22 afios; se tuvo en cuenta
gue en promedio a los 22 afios se esta terminando una carrera profesional y comenzando
una vida laboral activa, lo que implica que la conducta es muy similar hasta esa edad. De
los 23 a los 30 se esta consolidando una vida laboral, profesional y social, en estas
edades se suele viajar, conocer personas y consolidar relaciones sentimentales. A los 31
se comienza la vida familiar, los proyectos econdmicos, inversiones y negocios. A cada
uno de ellos es necesario realizar el target comunicacional, ya sea para realizar un
anuncio dirigido a los tres o para varias versiones; para el primer caso esto ayuda a
encontrar coincidencias y para el segundo a determinar el mensaje para cada uno.

El desarrollo de target comunicacional esta por realizarse, lo siguiente que se debe hacer
es comenzar a describirlo; como se dijo anteriormente, este proceso implica aplicar una
técnica de investigacion, lo recomendable es observar y entrevistar a personas que
retunan las caracteristicas del grupo seleccionado.

Descripcion del target

La redaccion del target comunicacional es descriptiva, de esta forma facilita el proceso
creativo, toda vez que se trata de contar la historia del mercado objetivo. Al desarrollo de

este proceso se le llamara: “una semana en la vida de...”; una semana porque durante
este tiempo se puede describir en casi todos los aspectos el estilo de vida del target,



agregandole algunos elementos que se pueden incorporar dentro de la misma historia
como los suefios, deseos, proyectos y datos de compra y consumo.

El Target Comunicacional (TC) requiere comenzar con un nombre, este debe ser el méas
comun o uno de los mas comunes para el tipo de persona que se esta describiendo; para
esto deben tenerse en cuenta las tendencias; por ejemplo: en mujeres de 20 a 23 afios un
nombre muy comun es Daniela.

Una vez se ha dado un nombre a la protagonista, es necesario comenzar a describir el dia
a dia de la persona, incluyendo todos los detalles posibles: hora de levantarse, qué hace
inmediatamente abre sus ojos, cuantas veces suena la alarma, si se bafa
inmediatamente, qué hace en el bafo, si cepilla los dientes mientras se bafia o cuando
sale, etc. Entre mas detalles se mencionen, mayores posibilidades habra de realizar una
estrategia creativa exitosa. La descripcion debe incluir toda la rutina, hasta que se acuesta
nuevamente.

Tal vez la rutina sea muy similar entre semana, pero de acuerdo con las investigaciones
es importante tener en cuenta todas las actividades que el grupo seleccionado realice. Por
ejemplo, se encontré que este tipo de mujeres van al gimnasio tres veces por semana o
estan realizando cursos de arte una vez por semana, acuden al salén de belleza los
miércoles o lo hacen cada 15 dias. Todos los detalles deben incluirse. El fin de semana,
por lo general hay un cambio de rutina, puede ser que estén realizando estudios de
postgrado o actividades deportivas y recreativas. Los planes, proyectos e intereses deben
incluirse en la historia como situaciones del dia a dia; por ejemplo, decir que la
protagonista esta planeando un viaje con su novio y deciden hacer las reservaciones de
hoteles con varios meses de anticipacion a través de sitios web especializados. También
deben incluirse detalles de la musica que escuchan, la comida que piden o preparan.

5.3 El concepto creativo

El concepto creativo es la base principal para el desarrollo del mensaje de la
campafia, este determina la forma que tendra el mensaje que se dirigird al
mercado objetivo; es en este punto donde debe darse todo el despliegue creativo.

Para el desarrollo del concepto, es indispensable tener en cuenta las siguientes
recomendaciones:

Originalidad

La forma como se comunique la marca con su publico objetivo debe ser Unica, no
parecerse a otro producto y menos aun si es de la competencia.

Claro

El concepto debe ser muy facil de identificar para los consumidores y en lo posible
gue la relacion de este con la marca y sus beneficios sea evidente.



Creativo

Por obvias razones el concepto de una estrategia de comunicacion debe ser
creativo, la creatividad permite no solo que la idea sea llamativa, sino que se
destaque frente a otras.

Estructura del concepto creativo

El concepto es también un proceso que permite al mensaje tener mas definiciébn y a la
estrategia creativa un norte, por eso es importante que estos elementos se desarrollen
teniendo en cuenta todos los pardmetros ya establecidos en el brief y en los antecedentes
de la marca.

Tipo

Cada campafia o estrategia de comunicacion que se realice esta ligada a un
momento especifico de la marca, producto, servicio o empresa. Cada producto o
servicio atraviesa unas etapas durante su proceso comercial y cada una de ellas
comprende un proceso de comunicacion especial. Estas etapas estan
consignadas en el ciclo de vida del producto:

Ciclo de vida del producto

I+D+I Introduccion ;Cmcimiemo Madurez Declive

Prodail: Taannialy Nbolosnis | Recordacién ! Relanzamiento
mercadeo . ' 1

Fuente: SENA (2020)

En la grafica se pueden observar las etapas y el tipo de comunicacion que se requiere
para cada una de ellas:
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Esta es la etapa de ideacion del producto o servicio, en este punto no hay
comunicacién masiva; sin embargo, es posible que en el desarrollo de las pruebas
de mercadeo se realicen estrategias de comunicacion dirigidas a segmentos muy
especificos, con el fin de probar la respuesta del grupo objetivo al nombre del
producto, al empaque o al estilo de comunicacion que han planteado para hacer
ajustes antes de su introduccién definitiva al mercado.

Tono

El disefio del mensaje es la parte mas complicada y demorada del proceso, el
concepto es la base para su elaboracién y cada parte de €l contribuye poco a poco
al desarrollo. El tono constituye un elemento muy importante en la elaboracion del
mensaje y desarrollo de la idea, porque determina en gran medida la empatia que
la marca tiene con el grupo objetivo y muestra rasgos muy relevantes de la
personalidad de la marca. Es necesario definir el tono de la comunicacion teniendo
en cuenta todos esos elementos, pues el mercado suele ser susceptible a ciertos
aspectos que pueden llegar a ser ofensivos o transgredir la forma de pensar de
algunos miembros del mercado.

Comunicacional

Es directo, sencillo y plano; implica poco despliegue creativo y es muy apto para
comunicar ofertas de un solo dia o dar informacion fugaz de alguna eventualidad
del producto o servicio. Este tono de comunicacion es poco persuasivo.

Racional

Si bien un bajo porcentaje de las compras que se realizan, se hacen de forma
racional, este es un tono muy persuasivo, pero sobre todo disuasivo. Es muy
eficaz en comunicacion institucional y para campafias de bien publico en las que
hay que convencer al publico objetivo que realice una accion especifica para evitar
ciertas consecuencias; por ejemplo, las campafas que promueven el apoyo a
fundaciones o las que invitan a moderar el consumo de alcohol. Este tono genera
algo grado de recordacion.

Emotivo

Es tal vez el més eficaz debido al comportamiento en el consumo de la mayoria de
las personas; un alto porcentaje de las compras se realizan motivadas por las
emociones, es por eso por lo que muchos anuncios y campafas son realizadas
con este tono de comunicacion. Tiene el objetivo de hacer brotar sentimientos
como la ternura, llanto, compasion, ira y sobrecogimiento. Es muy persuasivo y
recordativo.



Humoristico

Es un tono muy utilizado, altamente efectivo y recordativo; sin embargo, no es
apto para todas las marcas. Es muy eficiente en publicidad de productos para
nifos y jovenes y para productos de consumo masivo. Sin embargo y debido a las
tendencias del mercado, se han lanzado campafas muy exitosas de productos
financieros, seguros y telecomunicaciones con tono humoristico.

Aspiracional

Es un tono muy eficaz para productos financieros, agencias de viajes y educacion,
tiene un alto nivel de persuasion, aunque es poco recordativo, es efectivo en el
momento en que el mercado objetivo es expuesto al mensaje, de ahi su nivel de
uso en campafas en medios digitales como la web y las redes sociales. Tiene un
enfoque més alto en el mercado de adultos jovenes.

Tema

El tema es un elemento subjetivo y es donde se da rienda suelta a la creatividad,
es en este punto donde el target comunicacional realizado anteriormente toma
mayor relevancia, pues en cada uno de los detalles descritos en él, se pueden
encontrar temas que sean eficaces para el disefio del mensaje. El tema se refiere
a un momento, lugar y situacion especificos en la que se desarrollara el mensaje,
ya sea audiovisual, impreso, digital, textual o auditivo.

Se puede tomar como tema una cena familiar; este contiene los tres elementos
descritos: cena indica que es en la noche, familiar una situacion especifica y las
posibles personas que intervienen en ella y el lugar porque se puede deducir que
sera en una casa 0 en un restaurante. Es importante definir cada uno de estos
elementos en la descripcion del tema.

El racional creativo

El racional creativo es un documento que recoge toda la informaciéon anterior en
una idea concreta; es decir, es la idea en si, descrita y estructurada. Para su
desarrollo es necesario tener en cuenta todos los elementos de la estrategia:
descripcion del mercado objetivo, target comunicacional y concepto creativo.

Adicionalmente, el racional creativo debe tener dentro de su base dos elementos
inspiradores que tal vez se hayan detectado en el proceso de investigacion y desarrollo
del target comunicacional; la propuesta de valor y el key insight.

Propuesta de valor

Hoy en dia se hace mucho énfasis en este elemento y se suele confundir con el
factor diferenciador de un producto o servicio. El diferenciador o USP (Unique
Selling Propotition) es una técnica que se debe al publicista Rosser Reeves de la



agencia norteamericana Ted Bates and Company, que ha terminado siendo un
referente universal de la publicidad.

Los insights

Los insights representan un aspecto culto, profundo y a menudo inconsciente del
pensamiento, sentimiento o comportamiento del consumidor que explica la
relacion estrecha, emocional y simbdlica que este sostiene con los productos o
servicios que consume o0 usa. La identificacion y desarrollo de insights del
consumidor bajo la forma de promesas publicitarias, estrategias de comunicacion
y disefio de nuevos productos, es la clave para el éxito del negocio, pero su
puesta en marcha no siempre es sencilla. A menudo requiere altas dosis de
intuicion, olfato psicolégico, empatia y sobretodo suerte (lograr descubrimientos
afortunados por accidente). El momento de descubrimiento de un consumer
insights es un momento de elevada revelacion e inspiracion.

El insight es una palabra que proviene de la psicologia, y se utiliza cuando el
psicoterapeuta puede entender con claridad el problema (motivo de consulta) de
su paciente luego de largas sesiones de auscultarlo y conversar con él. Ese
momento, el de la revelacion, es propiamente un insight pues el terapeuta
comprende (jpor fin!) el origen del problema y las motivaciones mas ocultas del
paciente para actuar de la forma que hace.

La publicidad utiliza el concepto cuando un creativo identifica datos reveladores
sobre la conducta del consumidor que antes no pensaba, sabia o tenia en mente.

‘ ‘ El insight psicologico permite asi comprender a los productos no solo como
satisfactores de necesidades hioldgicas o funcionales, sino también como de gustos y
demandas en ocasiones no consientes. , ’

- (Roig, 2011)

¢,Como hallar insights?

PASO 1 PASO 2 PASO 3

Descubriendo la forma del
como el consumidor se percibe
y concibe a si mismo.

Mirando el mercado tal como
el consumidor lo mira (percibe).
Esto es, mirar el mercado por y
desde los ojos del consumidor.

Explorando la psicologia
profunda del consumo vy el rol
simbdélico que ésta tiene para

el consumidor.



PASO 4 PASO 5
Indagando, observando, Usando el olfato e intuicion
escuchando y explorando. El psicologica. Un consumer
insight no aparece facilmente: insight tiene tanto de intuicion
hay que encontrarlo. La mejor como de hechos facticos.
manera de hacerlo es estando (Roig, 2011)

en contacto permanente y en
forma profunda con nuestros
consumidores. A

Emile Durkheim a mediados del siglo XIX cre6 el método decir, sentir, actuar; muy eficaz
para el hallazgo de insights; el cual, se representa a través de lo indicado por Consumer
truth (2020):

El decir del consumidor - técnicas facilitadoras: trata de técnicas basadas en el
decir del consumidor (expresion, ideas, conceptos, creencias en torno al
consumo). A través de juegos de palabras, asociacion de ideas, brainstorming,
collage de imagenes y otras tareas creativas, el consumidor es ayudado en su
proceso de enunciar el porqué de su consumo Y la relacién estrecha que tiene (o
no tiene) con los productos.

El sentir del consumidor — técnicas proyectivas: trata de técnicas basadas en
el sentir del consumidor (sentimientos y emociones profundas que despierta y
suscita el consumo). Mediante técnicas basadas en conflictos emocionales, a
través de frases/historias incompletas, etc., se logran obtener profundas
expresiones emocionales que subyacen el consumo que a menudo son
“constrefidas” por el uso de la razon y el imperio de la logica.

El actuar del consumidor —técnicas etnogréficas: trata de técnicas basadas en
el hacer (la accion de compra y consumo). El consumidor es observado en su
contexto natural y habitat para observar “in situ” el comportamiento cotidiano, las



dindmicas vy rituales del consumo. Se basan en el fundamento que el consumidor
suele decir una cosa y hacer otra, entonces es necesario acudir a la observaciéon y
no solo a la declaracion. Entre estas técnicas se aplican el “Acompanamiento”,
“One day in the life”, “Observacién Participante”, “In Home Visit”, “Shopper Trips”,
entre otras.

Como complemento del proceso de identificacion de insights, se recomienda aplicar la

piramide de los insights que se basa en el trabajo de Mohan Sawhney (2003). Research
that Produces Consumer Insights:



Piramide de los insights

Idea de marketing:

Estrategia de innovacion, branding © comunicacion basados en consumer
insights.

Y

Consumer insight:

Verdades desnudas del consumidor que coneaectan las marcas con las
personas, de forma poco evidente.

=,

Hallazgo:

Metaforas profundas que se derivan de las informaciones, lo que el
producto significa.

P Y

Informacion:

Intaerpratacion de los hachos deltras de los dalos

B

Dato:

Observaciones, hechos, estadisticas, SIM.

Fuente: SENA (2020), basada en Sawhney (2003)



Glosario
A

* Aviso: en términos generales, un aviso, refiere a aquel anuncio o noticia que una
persona tiene para darle a otra o bien, aquel que esté destinado a un publico
mucho mas amplio y que puede referir a cualquier situacion plausible de
comunicarse.

Casi siempre, si se trata de este Ultimo caso, los medios de comunicacion masiva
seran quienes porten el aviso en cuestion.

B

* Branding: hace referencia al proceso de creacion de valor de marca (brand
equity) mediante la administracion estratégica del conjunto total de activos y
pasivos vinculados en forma directa o indirecta al nombre o simbolo (isotipo) que
identifican a la marca influyendo en el valor suministrado; tanto al cliente como a la
empresa oferente; por un producto o servicio, incrementando o reduciendo segun
el caso.

* Briefing: conjunto de datos sobre la empresa, sus objetivos, su estrategia... que
sirven de base al consultor o disefiador para plantear la comunicacién corporativa.

C

* Canal: en teoria de la comunicacion, camino técnico o fisiolégico que recorre un
mensaje desde el emisor hasta el receptor.

* Comunicacién: término que deriva del latin commune y del sufijo ie-, similar a
fie-, que significa hacer; es decir, realizar la transmision de informacién o de
conocimiento entre una persona y otra del modo mas exacto posible.

D

* Disefio grafico: es una actividad intelectual, técnica y creativa involucrada no
solamente con la produccion de imagenes sino con el analisis, la organizacion y
los métodos de presentacion de soluciones visuales a los problemas de
comunicacion.

* Informacion: se entiende comunmente por informacion la noticia; es decir, el
mensaje ligado al contenido de una cosa significada.

M

* Mensaje: serie organizada de signos segun un cddigo, con la intencion de
comunicar.



* Mnemotécnico: es un sistema sencillo de cédigo para recordar aspectos
facilmente (sefiales, nimeros, letras, datos, nombres, entre otros).

T

* Teaser: es conocido como una técnica que se utiliza al momento de lanzar, ya
sea un producto o un servicio. Su principal funcién es generar intriga en el publico.



ropuesta
P dg valor

L

Hoy en dia se hace mucho énfasis en este elemento y se suele confundir con el factor diferenciador
de un producto o servicio. El diferenciador o USP (Unique Selling Propotition) es una técnica que se
debe al publicista Rosser Reeves de la agencia norteamericana Ted Bates and Company, que ha
terminado siendo un referente universal de la publicidad.

La Unique Selling Proposition (literalmente, propuesta unica de venta)
ordena que el producto debe representar para el publico una Proposicion
concreta y Unica de Venta (PUV), consecuentemente, el mensaje debe
basarse en un solo valor.

1

Al adquirir este producto obtiene esta ventaja diferente. J

Roig, 2011 , ,

Sin embargo, la propuesta de valor es un concepto mas evolucionado, este
CREATING = método fue creado por Cindy Barnes, Helen Blake, David Pinder en 20009,
DE”VER'NG §  mencionado en su libro: Creating and Delivering Your Value Proposition:
YUUR VA'.UE Managing Customer Experience for Profit.
: PRUPOSITION La propuesta de valor es mas que un diferenciador, es una promesa que se
Experience for Profit @ hace al cliente a través del producto y se expresa con el o los beneficios que
este le proporciona. La férmula para determinar el valor de un producto se
GINDY BARNES, ELEW BLAE DAV PIDER 21 expresa de la siguiente manera:

Valor > Precio = Beneficio

Esto significa que el valor que el consumidor le da al producto debe ser superior al precio que paga
por él; en consecuencia, dicho consumidor va a obtener del producto un beneficio que satisface su
necesidad. La propuesta de valor debe expresarse claramente en la idea que se exponga, ir implicita
en el concepto y expresada en el mensaje.

Un ejemplo claro de propuesta de valor es la de la marca registrada Nestlé, ya que esta implicita en
su logo y en todas las campanas que realiza, <alimentar a la familia>; nétese que su logo es un nido
en el que una madre alimenta a sus hijos y en general todo su portafolio y sus conceptos Illevan
implicita esta premisa.
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