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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 de Procesos de
Mercadeo

e (Cddigo del Programa de Formacion: 124101

e Nombre del Proyecto Formativo (si aplica): Estructuracién de un plan de Mercadeo de
productos y servicios para MiPymes

e Fase del Proyecto (si aplica): Planeacion

e Actividad de Proyecto Formativo (si aplica): Preparar la mezcla de mercadeo teniendo en
cuenta las caracteristicas del mercado meta y los objetivos de la organizaciéon

e Resultados de Aprendizaje: Estructurar el Brief de comunicacion segun especificaciones de
la organizacidn y comportamiento del segmento

e Duracion de la Guia de Aprendizaje (horas): 96 horas

2. PRESENTACION

¢Te has preguntado alguna vez por qué algunas campaiias

COMMUNICATION
BRIEF

publicitarias logran conectar contigo al instante y otras te pasan
completamente desapercibidas?

La respuesta puede estar en como fue pensado ese mensaje... y
todo empieza con un documento clave: el Brief de comunicacion.

Este no es un simple formato; es el punto de partida de toda

campana creativa. Es como el mapa que te dice hacia dénde ir, a
quién hablarle, cdmo hacerlo y con qué herramientas.

Aqui se define qué queremos lograr, a quién nos dirigimos, qué tono usar y qué medios utilizar.
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En esta guia aprenderas a:

Identificar a tu audiencia ideal (ino todos reciben el mensaje igual!).
Definir mensajes claros, atractivos y efectivos.

Organizar tus ideas en un Brief real, como lo hacen en las agencias.
Usar la creatividad con propdsito, no solo por gusto.

Vas a trabajar como si fueras parte de un equipo de marketing, pensando con estrategia y corazén.
Aprenderas a ponerte en los zapatos del cliente y del creativo, iporque una buena comunicacién
necesita ambos lados!

Aqui no solo vas a escribir, vas a pensar, debatir, crear y presentar como un profesional.
“Una buena campaina comienza con una buena idea... y una buena idea necesita una buena base.”
— HubSpot, 2023

HubSpot. (2023). Qué es un Brief publicitario. https://blog.hubspot.es

IEBSchool. (2023). Cémo crear un Brief creativo. https://www.iebschool.com

Kotler, P., & Keller, K. L. (2022). Direccién de marketing. Pearson.

3. FORMULACION DE LAS ACTIVIDADES DE APRENDIZAJE

3.1 Actividades de reflexion inicial:

Actividad 09_1: Reflexionar acerca de la importancia de la informacidn minima necesaria para la
generacion de esfuerzos de comunicacion.

El(a) instructor(a) guiara a los aprendices para que, en primera instancia y de manera individual,
cada aprendiz analice la situacion problémica definida y responda en su cuaderno o libreta de
apuntes las preguntas de reflexion planteadas; luego en plenaria de grupo, se revisaran las
anotaciones personales y llegaran a conclusiones generales.

1) Situacion problémica:
Tu mejor amigo esta cumpliendo afios. Su familia organiza una fiesta sorpresa y tu eres el
encargado de hacer la invitacién digital para que todos lleguen a tiempo y no arruinen la
sorpresa. Pero no sabes exactamente a quiénes se va a invitar ni cdmo hablarles. ¢ Debes
usar emojis?, ¢hablas formal o informal?, édebes incluir una pista o mantenerlo en secreto?
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e (Qué necesitas saber del publico antes de escribir?

2) Preguntas de reflexion:

e (Qué podria pasar si no usas el tono adecuado?
e (Cdodmo te aseguras de que entiendan el mensaje?
e (Qué consecuencias tendria un mal mensaje?

3) Plenaria grupal:
Luego de analizar la situacidon problémica y resolver las preguntas de reflexién de manera
individual, todos los aprendices de la ficha se reuniran a modo de plenaria, para discutir sus
apreciaciones personales y llegar a conclusiones finales sobre el tema.

4) Evidencia:

Aungue como tal no se evaluara una evidencia, el(a) instructor(a) podra solicitar la prueba
de haber participado en la actividad, esta podra ser una fotografia a las anotaciones con el
analisis individual de la situacién problémica y las respuestas personales a las preguntas de
reflexion, junto con las conclusiones finales de la plenaria. La fotografia podrd ser nombrada
como 09_1_REFLEXION_Invitacién_cumpleaiios_amigo_APELLIDO_NOMBRE, donde la
palabra APELLIDO se remplaza por el primer apellido del aprendiz en mayusculas sostenidas
y la palabra NOMBRE se remplaza por uno solo de los nombres (el que mas use el aprendiz)
también en mayusculas sostenidas, para ser guardada en sus respectivas carpetas del
Portafolio de Evidencias del Aprendiz.

Propdsito: Relacionar el concepto de audiencia, mensaje y tono de comunicacidon desde un
escenario cercano a la realidad del aprendiz.

Ambiente requerido: ambiente convencional con sillas y mesas.
Estrategias didacticas activas: plenaria grupal, discusidn guiada, reflexion individual escrita.
Materiales de formacidn: cuaderno o libreta de apuntes, lapiz, esfero o dispositivo fotografiar.

Material de apoyo: situacion problémica y preguntas orientadoras planteadas por el(a)
instructor(a).

Duracion de la actividad: 1.5 horas.

GFPI-F-135 V04



SENA

N

3.2 Actividades de contextualizacion e identificacion de conocimientos necesarios para el

aprendizaje:

Actividad de Aprendizaje 09_2: Reconocer los elementos bdasicos que componen la Identidad
Corporativa de una empresa.

Segun las indicaciones de su instructor(a) deberdn realizar las siguientes acciones:

1) Observar el video09_2 VIDEO_Los_helados_de_Luchito, que encuentran en el siguiente enlace
https://www.youtube.com/watch?v=TCa-6-t Y98 o también en la carpeta del material de

apoyo.

2) Teniendo en cuenta lo observado en el 09_2 VIDEO_Los_helados_de_Luchito, cada integrante
del grupo de proyecto debera realizar una tabla de dos columnas, en las que plasme, por un
lado, los elementos que ya conocia referentes a la identidad corporativa de una empresay, por
otro lado, los aspectos que no conocia y que considera se deben tener en cuenta para crear la
identidad corporativa de una organizacion.

3) Posteriormente, se reuniran en grupos de proyecto para realizar un collage en el que plasmen
las conclusiones de los aspectos a tener en cuenta para crear la identidad corporativa de una
empresa. Los materiales necesarios para esta actividad son:

e Medio pliego de cartulina, papel periddico o papel Kraft.

e Revistas para recortar.

e Tijeras.

e Pegante.

e Marcadores.
(Segun instrucciones de su instructor(a), el collage también podria ser realizado de manera
digital, pegando imagenes y agregando textos en una diapositiva de PowerPoint).

4) Para realizar el collage, inicialmente se deben anotar los aspectos identificados en los puntos

anteriores (como la tabla de elementos conocidos y no conocidos) y por cada aspecto se deben
recortar y pegar imdagenes alusivas con su respectiva justificacion.
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5) Luego del tiempo asignado por su instructor(a) para esta parte de la actividad, por grupos de
proyecto deberan sustentar el collage ante sus compafieros y posteriormente tomar una
fotografia (si se realiza de manera fisica) o guardar la diapositiva PowerPoint (si se realiza de
manera digital) para ser cargada en la respectiva carpeta dentro de sus Portafolios de Evidencias
del Aprendiz con el nombre 09_2_COLLAGE_ldentidad_Corporativa_MIPYME, donde la palabra
MIPYME se debe remplazar por el nombre de la Mipyme objeto de estudio del grupo de proyecto
y escrita en mayusculas sostenidas.

Ambiente requerido: ambiente convencional con sillas y mesas (y equipos de computo con internet
si se trabaja de manera digital).

Estrategias diddacticas activas: aprendizaje basado en video y organizador grafico tipo collage.

Materiales de formacion: cartulina o papel Kraft, revistas para recorte, tijeras, marcadores,
pegante.

Material de apoyo: video propuesto en la actividad.

Duracion de la actividad: 1.5 horas.

3.3 Actividades de apropiacion del conocimiento (Conceptualizacion y Teorizacion).

Actividad 09_3: Conocer y apropiar los conceptos y procesos inmersos en la estructuracion de un
Brief de comunicaciones y de la Identidad Corporativa de una empresa.

09 3 1 CONSULTA GUIADA (GLOSARIO):

1) En el archivo de Word que encuentran en la carpeta del material de apoyo y que se ha
denominado como “09 3 1 GLOSARIO_Conceptos_de Brief y MIC”, por grupos de
proyecto deberan desarrollar la consulta de algunos de los términos fundamentales para
esta Guia de Aprendizaje.

2) Endicho documento, tendran que plasmar el resultado de la consulta sobre la definicién de
cada término o tema, informar la fuente en la cual se investigd la definicién y ademas, utilizar
una imagen que visualmente represente dicho término; esta parte del proceso se puede
realizar de manera grupal, sin embargo, la Ultima casilla del glosario llamada “DEFINICION

GFPI-F-135 V04



3)

4)

SENA

N
PROPIA” se debe realizar de manera individual, es decir, cada uno de los integrantes del
grupo de proyecto debera registrar en dicha casilla su nombre y luego una definicién en sus
propias palabras de lo que entendié respecto al término, con esto, si el grupo de proyecto
tiene 5 integrantes, en la casilla “DEFINICION PROPIA” por cada término deben haber 5
definiciones diferentes y en palabras propias de cada uno de los 5 integrantes del grupo.

Los 24 términos a consultar son los siguientes:
e Formato o plantilla de Brief
e Brief
e Briefing
e Contra briefing
e Comunicacién de marketing
e Objetivo de campaia
e Objetivo de comunicacion
e Mensaje
e Tonoy estilo de comunicacion (en campanas publicitarias)
e Target
e Audiencia
e Marca
e Tipos de marca (no consultar qué son los tipos de marca sino cada uno de los 4 tipos de
marca a continuacion)
o lsotipo
o Logotipo
o Imagotipo
o lIsologo
e ADN de marca
e |dentidad corporativa
e Imagen corporativa
e Comportamiento corporativo
e Mision
e Vision
e Valores corporativos
e Manual de identidad Corporativa

Posteriormente y una vez desarrollado por completo el glosario, deberan guardar el archivo
de Word con el nombre 09_3_1_GLOSARIO_Conceptos_de_Brief_y_MIC_MIPYME, donde
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la palabra MIPYME se debe remplazar por el nombre de la Mipyme objeto de estudio del

grupo de proyecto y escrita en mayusculas sostenidas, para ser cargada en sus respectivas
carpetas del Portafolio de Evidencias del Aprendiz.

5) DINAMICA: con el fin de realizar una primera socializacién de los términos mds importantes

de la Guia de Aprendizaje y revisar las definiciones de cada uno de estos, que fueron
trabajados en el glosario, se realizara la dindmica conocida como TINGO - TANGO, en donde
su instructor(a) entregara al grupo un marcador vy, el(a) o un aprendiz que designe, ird
nombrando el “TINGO - TANGO” para que, cada vez que se pare la dinamica con la palabra
TANGO, el aprendiz que quede con el marcador deberd explicar en sus palabras, qué
entendié del término que el(a) instructor(a) indique.
La accidn ser repetira hasta revisar todos los términos del glosario y la idea no es evaluar el
conocimiento ni que solo el aprendiz que quede con el marcador al nombrar el TANGO de
su respuesta, sino que entre varios aprendices y con ayuda del(a) instructor(a) se logre
completar de alguna medida la informacidn bdésica de cada término.

Ambiente requerido: ambiente convencional con sillas, mesas y equipos de cémputo con internet,
ademas de la biblioteca del Centro de Formacion.

Estrategias diddacticas activas: consulta guiada y dindmica Tingo-Tango.
Materiales de formacidn: archivo del glosario.
Material de apoyo: libros de la biblioteca y fuentes de informacion en linea.

Duracion de la actividad: 5 horas.

09 3 2 CLASIFICACION Y TIPOLOGIA DE MARCAS:

1) Para iniciar, su instructor(a) socializara la 09_3_PRESENTACION_Tipologias_de_Marca.

2) Luego entregard de manera impresa o digital (segun su criterio) el archivo denominado
09 3 2 TABLA Tipos_de_marcas.
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3) Cada aprendiz, de manera individual y teniendo en cuenta la presentacién socializada por su
instructor(a), debera clasificar las 12 marcas que se presentan en la tabla, segin las 5
tipologias de marca vistas, sefialando con una X (equis) las casillas en las que se pueda
clasificar cada marca.

Nota: se aclara que hay marcas que solo van a estar clasificadas en una tipologia, pero hay
marcas que deberian estar clasificadas en varias de las 5 tipologias, eso si, por cada tipologia
solo pueden estar clasificadas en un tipo.

También se aclara que lo que se va a clasificar es la versién de marca que se entrega en la
tabla, por ejemplo, si se estuviese clasificando el sonido “Hello Moto” de la marca Motorola,
no se realizaria la clasificacion en tipologias de marca gréafica o visual, sino en la tipologia que
permita clasificarla como una version de marca sonora y solo alli, porque no estamos
analizando su simbolo grafico ni tipografico.

4) Su instructor(a) indicard el momento del término de la actividad y definird el modo de
realimentacion de esta, para conocer las respuestas correctas; esto se podria realizar a modo
de “coevaluacién”, en la que cada aprendiz ayudaria a verificar las respuestas de uno de sus
compafieros a medida que el(a) instructor(a) va socializando las respuestas correctas. Para
ello, cada aprendiz podria entregarle su tabla de respuestas marcada, al compaiero que
tenga a su derechay en la casilla de la tabla denominada con la pregunta ¢ Correcto?, podra
ir coevaluando a su compaiiero poniendo un Si, si clasificé correctamente con una X (equis)
en las tipologias indicadas por el(a) instructor(a), o poniendo un NO, si no lo hizo correcta y
completamente como se indica.

5) Una vez terminado el proceso de realimentacidn y revisién, deberan escanear o tomar
fotografia de su correspondiente evidencia (si se realiza de manera fisica impresa) o, guardar
el archivo de Excel (si se realiza de forma digital), pero en cualquiera de los casos, verificando
que el nombre del archivo de la evidencia a entregar  sea
09_3 2 TABLA_Tipos_de_marcas_APELLIDO_NOMBRE, donde la palabra APELLIDO se
remplaza por el primer apellido del aprendiz en mayusculas sostenidas y la palabra NOMBRE
se remplaza por uno solo de los nombres (el que mas use el aprendiz) también en mayusculas
sostenidas, para ser guardada en sus respectivas carpetas del Portafolio de Evidencias del
Aprendiz.

Ambiente requerido: ambiente convencional con sillas y mesas (y equipos de computo con internet
si se trabaja de manera digital).
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Estrategias didacticas activas: andlisis y clasificacion ademas de coevaluacion.

Materiales de formacién: tabla impresa o digital.

Material de apoyo: presentacién planteada en la actividad.

Duracion de la actividad: 1.5 horas.

09 3 3 IDENTIDAD CORPORATIVA VS IMAGEN CORPORATIVA:

1)

2)

3)

b)

Su instructor(a) iniciara con la socializacion de las siguientes presentaciones:
e (09 3 PRESENTACION_Identidad_e_Imagen_Corporativa
e (09 3 PRESENTACION_Definicién_y_Apartados_Manual_de_Imagen_Corporativa

Una vez terminadas las socializaciones de estas dos presentaciones, el(a) instructor(a)
entregara el archivo PowerPoint 09_3 3 _PANEL_Expertos_y_Clasificacion_MICs, en el que
en primera instancia se encuentra una tabla para y por grupos de proyecto, clasifiquen 12
MICs (Manuales de Identidad o de Imagen Corporativa), segun los componentes que
observen en cada uno de ellos y lo visto en la primera presentacion de la actividad respecto
a las 3 dimensiones de la Identidad Corporativa. El instructor presentara rapidamente esos
12 MICs que se encuentran en la carpeta 09_3 MICs_para_Clasificar.

Luego, e igualmente por grupos de proyecto, deberan realizar las siguientes acciones:

Deben seleccionar una empresa de amplio reconocimiento nacional y si es el caso mundial y
conseguir el Manual de Identidad Corporativa de esta. (Cada grupo debe seleccionar una
empresa diferente, la idea es que no se puede repetir empresa). En el mismo archivo
PowerPoint de la clasificaciéon de los MIC, encontraran una diapositiva nombrada como
“Manual de Identidad Corporativa Empresa”, titulo al que deberdn cambiarle la palabra
“Empresa” por el nombre de la empresa seleccionada y en la diapositiva poner el link que
remita al MIC de dicha empresa y un pantallazo de ese MIC.

Deben consultar lo mas ampliamente posible, todos los componentes de la identidad
corporativa de la empresa seleccionada (mision, visién, valores, objetivos, colores
corporativos, marca, etc.).

Deben identificar e individualizar los componentes de la imagen corporativa de la empresa
seleccionada (nombre, marca, slogan, manual de imagen).
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d) En el archivo PowerPoint también encontrardn 3 diapositivas en blanco con el titulo
“Informacién mas relevante de la Identidad Corporativa de la Empresa”, para que alli
plasmen dicha informacién.

e) Asi mismo encontrardn una dispositiva en blanco denominada “Preguntas Panel de
Expertos”, en la que cada integrante del grupo de proyecto, con su nombre completo,
realizara una pregunta dificil de contestar sobre elementos de la Identidad y/o la Imagen
Corporativa de las empresas.

f) Cada grupo de proyecto debera seleccionar a uno de sus integrantes y capacitarlo muy bien,
ya que este hara las veces de vocero de marca y/o representante de la empresa en un panel
de expertos sobre la Identidad Corporativa.

g) Con una hoja tamafio carta o una hoja de cuaderno, dividida y doblada en 3 partes para que
se pueda mantener de pie, deberdn generar un gafete con el nombre del vocero o
representante de marca (nombre real del aprendiz) y debajo de este el nombre de la
empresa); la idea es que este gafete tenga los colores corporativos de la empresa y si es el
caso la marca.

h) Los aprendices que hardn las veces de representantes o voceros de las marcas (los
designados por cada grupo de proyecto) pasaran al frente y a modo de panel de expertos
(dirigido por el(a) instructor(a)), hablaran de la respectiva identidad corporativa.

i) Los demads aprendices hardn las veces de publico y deberan realizar preguntas (tomadas del
PowerPoint) al representante de una de las empresas (no puede ser la empresa de su grupo
de proyecto), preguntas que deberdn estar enfocadas a que el representante logre
diferenciar la identidad y la imagen corporativas de su empresa.

j) Deben tomar registro fotografico de la actividad y donde se vea al vocero o representante
de marca de su grupo de proyecto respondiendo preguntas del publico y pegar dichas
fotografias en la presentacién.

6) Finalmente, guarden el archivo de PowerPoint con todos los elementos solicitados del literal
(a) al (j) con el nombre 09_3_3_PANEL_Expertos_y_Clasificacion_MICs_MIPYME, donde la
palabra MIPYME se debe remplazar por el nombre de la Mipyme objeto de estudio del grupo
de proyecto y escrita en mayusculas sostenidas, para ser cargada en sus respectivas carpetas
del Portafolio de Evidencias del Aprendiz.

Ambiente requerido: ambiente convencional con mesas y sillas, equipos de computo con internet.

Estrategias didacticas activas: clasificacion y panel de expertos.
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Materiales de formacidn: archivo PowerPoint para la videncia.

Material de apoyo: presentaciones propuestas en la actividad, MICs de ejemplo para clasificar y los

conseguidos por los aprendices.

Duracion de la actividad: 5 horas.

09 3 4 ADN DE MARCA Y COMPORTAMIENTO CORPORATIVO (MISION + VISION + VALORES):

1)

2)

3)

4)

Su instructor(a) iniciard la actividad con la socializaciéon de la
09_3_PRESENTACION_ADN_de_Marca_y_Comportamiento_Corporativo.

Esta presentacion plantea internamente 3 ejercicios 2 de ellos individuales y 1 grupal, asi:

e EJERCICIO 1: Identifique los 4 elementos principales del ADN de una marca (individual)

e EJERCICIO 2: Redacte y revise los 3 elementos principales del Comportamiento
Corporativo (individual)

e EJERCICIO 3: Identifique un modelo de construccién de ADN de marca (grupal)

La idea es que los ejercicios se van realizando una vez se aborden los temas que los preceden
y a medida que van apareciendo en la presentacion.

Sumando los 2 ejercicios individuales y el ejercicio grupal, deberan generar por grupos de
proyecto, una presentacion de manera horizontal y en formato PDF que contenga las
siguientes paginas:

a) Portada con el nombre de la evidencia, de los integrantes del grupo y el nimero de ficha.

b) Pagina con todos los dibujos de ADN de marca y sus correspondientes disefios de Chat
GPT; deben tener el nombre de cada aprendiz que lo hizo.

c¢) Pagina con la redaccion de los 3 elementos del comportamiento corporativo y la revisiéon
por parte de una IA como Chat GPT o Gemini.

d) Pagina con el paso a paso de la metodologia para construccion de ADN de marca

identificada; debe tener un titulo y los datos completos de la fuente de informacién de
donde se tomo.
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e) Respuesta grupal y sin 1A a la pregunta, ¢Qué relacién tiene el ADN de marca con el
comportamiento corporativo, es decir, con la mision, la vision y los valores?, con una imagen
de referencia.

7) La evidencia  deberd ser guardada y entregada con el nombre
09_3 4 _EJERCICIOS_ADN_de_marca_y_Comportamiento_Corporativo_MYPIME, donde la
palabra MIPYME se debe remplazar por el nombre de la Mipyme objeto de estudio del grupo
de proyecto y escrita en mayusculas sostenidas, para ser cargada en sus respectivas carpetas
del Portafolio de Evidencias del Aprendiz.

Ambiente requerido: ambiente convencional con mesas y sillas, equipos de cdmputo con internet
o equipos celulares con datos.

Estrategias diddacticas activas: generacion de propuestas mejoradas con IA y andlisis de
metodologias.

Materiales de formacidn: hojas, cuaderno o libreta de apuntes y lapiz o esfero.
Material de apoyo: presentacidn propuesta en la actividad y videos.

Duracion de la actividad: 5 horas.

09 3 5 FORMATO DE BRIEF, BRIEF, BRIEFING Y CONTRABRIEFING:

1) SOCIALIZACION:
El(a) instructor(a) realizara ante la ficha, la “09_3_PRESENTACION_Brief_y_términos_asociados”,
con el fin de determinar los elementos basicos necesarios para el desarrollo del Brief, asi como los
conceptos asociados a esta palabra.

2) VISUALIZACION:
En equipos de 2 o 3 aprendices, deberdn realizar la visualizacién del
“09_3 VIDEO_El _comercial_mas_chistoso_del_mundo_2013”, al que pueden acceder, ademas de la
carpeta del material de apoyo, a través del siguiente enlace:
https://www.youtube.com/watch?v=puNM67| XTI; deberdn tratar de identificar los elementos
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tenidos en cuenta por el equipo creativo al desarrollar el briefing con el cliente para generar este
comercial.

3) ORGANIZACION:
En la siguiente diapositiva de esta presentacién, encontraran los ELEMENTOS BASICOS DE UN BRIEF
A ORGANIZAR, para ser revisados y organizados en el orden légico que tendrian en un formato de
Brief.

4) EVIDENCIA:
Cada equipo debera entregar un archivo en formato PDF de nombre
09_3_5_ACTIVIDAD_Elementos_bdsicos_e_importancia_del_Brief que incluya las siguientes
diapositivas, slides o paginas:
e Pagina 1: portada con el nombre de la evidencia, el nUmero de la ficha y los nombres de los
aprendices.
e Pagina 2: las dos siguientes preguntas con sus respectivas respuestas ¢ De qué apartado del Brief

pudo haber salido la idea para el comercial mas chistoso del mundo del 2013? ¢{Qué se debid

haber definido con el cliente en el Briefing para llegar a |la propuesta de este comercial?

e Pagina 3: orden adecuado de los elementos basicos de un formato de Brief entregados en el
material 09_3 ORDEN_Elementos_de_un_Brief.
e Pagina 4: respuesta a la pregunta ¢ Cudl es la importancia de un Brief?

5) REALIMENTACION:
Finalmente, su instructor(a) presentara y hara entrega del “09_3 FORMATO_Brief (InHouse52)”,
para concluir sobre su estructura e importancia del Brief, asi mismo, entregara como otros varios
ejemplos.

Nota: el(a) instructor(a) debera entregar a los aprendices al inicio de la actividad, el archivo PowerPoint
denominado “09_3 ACTIVIDAD Elementos_bdsicos_e_importancia_del_brief (APRENDIZ)”, en el cual los
equipos podrian trabajar y entregar la evidencia; sin embargo, el formato de Brief de la InHouse 52 y los
demas ejemplos de formatos y briefs deberdn entregarse hasta el final de la actividad, una vez los equipos
ya hubiesen entregado la evidencia, para cerrar el ciclo con la realimentacion.

Ambiente requerido: ambiente convencional con mesas y sillas, equipos de cdmputo con internet
y/o equipos celulares con datos.

Estrategias didacticas activas: ingenieria inversa, cuestionamientos y ordenamiento.

Materiales de formacidn: cuaderno o libreta de apuntes y lapiz o esfero.
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Material de apoyo: presentacion propuesta en la actividad, archivo de la actividad y video.

Duracion de la actividad: 3 horas.

09 3 6 _COMUNIACION EN MARKETING Y OTROS CONCEPTOS:

1) El(a) instructor(a) realizara la socializacidon de la

2)

3)

4)

09_3 PRESENTACION_Comunicacién_Conceptos_y_Marketing_Relacional, en la que se abordaran

varios conceptos sobre la comunicacién, para finalmente llegar a un pequeno acercamiento al

Marketing Relacional.

Paralelamente, su instructor(a) entregard un cuaderno denominado “Chismédgrafo” que tiene

escritas en sus primeras paginas las 6 siguientes preguntas (una cada dos paginas), referentes a datos

personales, habitos, gustos y la actividad cotidiana que mas odie realizar:

¢Cual es tu nombre?

¢Cudntos afios tienes?

¢Cudl es tu hobbie?

¢Cual es tu tipo de comida favorita?

¢Cudl es tu color favorito?

¢Qué actividad del dia a dia o de la cotidianidad odia hacer? (ejemplos: madrugar, usar
Transmilenio, lavar los platos, tender la cama, entre muchas otras)

Cada aprendiz deberd responder todas y cada una de las preguntas y debera asignarse un nimero

consecutivo, es decir el primer aprendiz en diligenciar completamente el chismdgrafo sera el numero

01, el segundo aprendiz serd el nimero 02 y asi sucesivamente, esto es importante para poder

controlar y acceder facilmente a la informacién de cada aprendiz, al responder cada pregunta

siempre deberan inicial con el nimero y el nombre; ejemplo:

éCual es tu hobbie?

01-Pedro Pérez: Videojuegos
02-Martina Martinez: Bailar
03-Gonzalo Gonzalez: Jugar futbol
04-Hernan Hernandez: Leer

Etc.

Una vez el(a) instructor(a) termine de socializar la presentacion y los aprendices de diligenciar

completamente el chismdgrafo, se organizaran en parejas (solo si la ficha es de una cantidad de

aprendices impar podra hacerse un equipo de 3 aprendices).
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En parejas, deberdn revisar las respuestas de su compaiiero en el chismdgrafo, discutirlas y
ampliarlas y definir si necesitan mas informacion al respecto, con el fin de levantar toda la data
necesaria para que, a través de una pieza grafica, audiovisual, campafa o accidon de Marketing
Relacional (usar los principios del Marketing Relacional), se logre convencer a ese companero de
dejar de odiar esa actividad cotidiana que tanto le moslesta, por ejemplo, si logra identificar que a
su companero no le gusta madrugar, pero que su idolo es el jugador de futbol Cristiano Ronaldo,
équé tal una pieza en la que Cristiano Ronaldo lo invite a madrugar con él a entrenar todos los dias
durante un mes?, y que si cumple ese reto podra llevarlo a uno de los partidos con un pase VIP (la
imaginacion es el limite). Esta parte se debe realizar de mutua entre los dos comparieros que forman
cada pareja.

Si algun aprendiz o pareja, considera que las preguntas y respuestas de su compafiero no son
suficientes para tener la informacidon necesaria para realizarle esa pieza, campafia o accidon de
Marketing Relacional a su companiero, deberd solicitar el cuaderno “chismdégrafo” llamandolo ahora
como “el Brief” (mas adelante entenderan el porqué) y deberan plasmar la nueva pregunta en una
nueva pagina en limpio, dejando el espacio suficiente para que se pueda responder esta pregunta y
otras nuevas preguntas por parte de todos o varios de los aprendices de la ficha que también la
puedan necesitar. Lo que se busca con esto es que el “chismégrafo” crezca con las nuevas preguntas
gue requieran hacer cada uno de los integrantes de todas las parejas, para completar la informacion
necesaria.

Luego de revisar la informacién, analizarla y posiblemente ampliarla o completarla con nuevas
preguntas, cada uno de los integrantes debera disefiar esa pieza grafica, audiovisual, campafia o
accion de Marketing Relacional para sustentarla ante su respectivo compafero, tratando de
convencerlo. Este producto deberd entregarse como evidencia con el nombre
09_3_6_ACCION_Marketing_Promocional_APELLIDO_NOMBRE, para ser guardado en su
respectivo Portafolio de Evidencias y en el espacio indicado por su instructor(a).

Finalmente, pasardn en parejas a presentarse mutuamente la pieza, campaia o accién generada para
el otro y demostrando el entendimiento de los principios vistos sobre el Marketing Relacional.

Nota: al final de las presentaciones de todas las parejas, el(a) instructor(a) entregara las siguientes

conclusiones a modo de simil.

e Formato de Brief: si se analiza bien, el cuaderno “chismégrafo” entregado por el(a) instructor(a)
hizo las veces de Formato de Brief, al ser un documento solo con las preguntas sin las respuestas.

e Brief: una vez los aprendices diligenciaron el “chismégrafo”, este documento pasé a convertirse
en el Brief, ya que en él se encontraba la informacidn basica necesaria para disefiar la pieza,
campafia o accion de Marketing Relacional para el companiero.
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o Briefing: el proceso en el que cada pareja se sentd a revisar la informacién en el cuaderno
“chismografo” (Brief), analizando y aclarando dicha informacion, es el mismo proceso de Briefing
(revision y analisis de la informacién del Brief).

e Contrabriefing: el proceso en el que los aprendices solicitaron el cuaderno “chismégrafo” (Brief),
para poner alli nuevas preguntas y completar la informacién necesaria, es un proceso de
Contrabriefing (completar el Brief inicial con nueva informacién vital para atender el
requerimiento).

Ambiente requerido: ambiente convencional con mesas vy sillas, equipos de cémputo con internet
y/o equipos celulares con datos.

Estrategias diddacticas activas: simil, juego de roles, andlisis y propuesta.
Materiales de formacidn: cuaderno “chismégrafo” y lapiz o esfero.
Material de apoyo: presentacién propuesta en la actividad.

Duracion de la actividad: 5 horas.

09_3_7_EVALUACION DE CONOCIMIENTOS DE LA GUIA DE APRENDIZAIJE:

Segun indicaciones de su instructor(a), resuelva a mano o en la plataforma asignada como Teames,
la 09_3_7_EVALUACION_Conocimientos_Brief_e_ldentidad_Corporativa; esta evaluacién esta
conforma por 20 enunciados de los cuales se desprende una pregunta y cada una de estas preguntas
generalmente tiene cuatro opciones de respuesta; sélo una de estas opciones responde
correctamente a la pregunta, también pueden presentarse preguntas de verdadero o falso o de
complementacién.

Ambiente requerido: ambiente convencional con mesas vy sillas, equipos de cdmputo con internet
y/o equipos celulares con datos.

Estrategias didacticas activas: evaluacion de conocimientos con cuestionario de preguntas.
Materiales de formacidn: hojas con la impresién de la evaluacion (si se realiza a mano).
Material de apoyo: todos los materiales de apoyo de la Guia de Aprendizaje.
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Duracion de la actividad: 2 horas.

3.4 Actividades de Transferencia el Conocimiento:

Actividad 09_4: Estructurar el Brief de comunicaciéon para la generacion de un Manual de
Identidad Corporativa, segun especificaciones de la organizacion y comportamiento del
segmento.

La evidencia de transferencia de esta GUIA_09_BRIEF, estd compuesta por 3 elementos que a su vez
se configuran en 3 documentos a entregar asi:

1. Formato de Brief general para cualquier requerimiento de la Mipyme, debe entregarse en
archivo de Word y debe estar en papel membrete con la imagen corporativa de la Mipyme (Se
recomienda observar el siguiente video) y debe incluir obligatoriamente los siguientes
apartados:

e Definicién del objetivo.

e Definicidon del target para la campana de comunicacion.

e Definicidn del estilo y tono de comunicacién de la empresa.
e Definicién de la duracién de la campafia de comunicacioén.

e Definicidén del presupuesto a emplear en la campaiia.

2. Brief para la realizacion del Manual de Identidad Corporativa de la Mipyme, debe entregarse en
archivo de Word, trabajado sobre el formato generado en el punto 1, debe adaptarse a este tipo
de requerimiento (Manual de Identidad Corporativa) y debe incluir todos los apartados e
informacidn necesaria para tal.

3. Respuesta al Brief generado en el punto 2, es decir, presentar la propuesta del Manual de
Identidad Corporativa para la Mipyme; debe entregarse en formato PDF de manera horizontal.

Estos 3 documentos deberdn ser entregados en una carpeta con el nombre
09_4_INFORME_Brief_y MIC_MIPYME; los nombres de cada uno de los archivos seran los
siguientes:

1. 09_4_1 FORMATO_Brief MIPYME
2. 09_4 2 BRIEF_Manual_ldentidad_Corporativa_MIPYME
3. 09_4_3 _MANUAL_Identidad_Corporativa_MIPYME
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Ambiente requerido: ambiente convencional con mesas vy sillas, equipos de cémputo con internet

y/o equipos celulares con datos.

Estrategias didacticas activas: generacion de documentos y sustentacion de informe.

Materiales de formacién: N/A.

Material de apoyo: todos los materiales de apoyo de la Guia de Aprendizaje.

Duracion de la actividad: 6 horas.

4. PLANTEAMIENTO DE EVIDENCIAS DE APRENDIZAJE PARA LA EVALUACION EN EL PROCESO

FORMATIVO.

Fase del
proyecto
formativo

Fase 2:
Planeacion

Fase 2:
Planeacion

Actividad del
proyecto
formativo

Preparar el
plan comercial
y plan de
comunicacion
integral segun
las
caracteristicas
del mercado
meta

Preparar el
plan comercial
y plan de
comunicacion
integral segun
las
caracteristicas

Actividad de

Aprendizaje

Actividad 09_1:
Reflexionar
acercadela
importancia de
la informacion
minima
necesaria para
la generacién de
esfuerzos de
comunicacion.

Actividad de
Aprendizaje
09_2:
Reconocer los
elementos
basicos que
componen la
Identidad
Corporativa de
una empresa.

Evidencias de
Aprendizaje

09_1_REFLEXION
Invitacidn
cumpleafios amigo
APELLIDO NOMBRE

09_2_COLLAGE
Identidad
Corporativa
MIPYME

Criterios de
Evaluacion

Determina el
target
teniendo en
cuenta
criterios de

segmentacion.

Selecciona
estrategias de
comunicacion
de acuerdo
con politicas

Técnicas e
Instrumentos
de Evaluacion

Plenaria grupal,
discusion
guiada,
reflexion
individual
escrita

Aprendizaje
basado en video
y organizador
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Fase 2:
Planeacion

del mercado
meta

Preparar el
plan comercial
y plan de
comunicacion
integral segun
las
caracteristicas
del mercado
meta

Actividad 09_3:
Conocery
apropiar los
conceptos y
procesos
inmersos en la
estructuracion
de un Brief de
comunicaciones
y de la Identidad
Corporativa de
una empresa.

09_3_1 GLOSARIO
Conceptos de Brief
y MIC MIPYME

09_3_2 TABLA
Tipos de marcas
APELLIDO NOMBRE

09 3 3 PANEL
Expertosy
Clasificacion MICs
MIPYME

09_3_4 EJERCICIO
S ADN de marca y
Comportamiento
Corporativo
MYPIME

09_3_5_ACTIVIDA
D Elementos
basicos e
importancia del
Brief

09_3_6_ACCION
Marketing
Promocional

dela
organizacién.

Selecciona
estrategias de
comunicacién
de acuerdo
con politicas
dela
organizacién.

Selecciona
estrategias de
comunicacion
de acuerdo
con politicas
dela
organizacion.

Selecciona
estrategias de
comunicacion
de acuerdo
con politicas
dela
organizacion.

Selecciona
estrategias de
comunicacion
de acuerdo
con politicas
dela
organizacion.

Determina el
target
teniendo en
cuenta
criterios de

segmentacion.

Determina el
target
teniendo en
cuenta

grafico tipo
collage

Consulta
guiada

Anilisis y
clasificacion
ademas de

coevaluacién

Clasificacién y
panel de
expertos

Generacion de
propuestas
mejoradas con
IA 'y analisis de
metodologias

Ingenieria
inversa,
cuestionamient
osy
ordenamiento

Simil, juego de
roles, analisis y
propuesta
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criterios de
segmentacion.
Fase 2: Preparar el 09_4_INFORME
Planeacién plan comercial . Brief y MIC
y plan de Actividad 09_4: |\ o\ oe Generacién de
comunicacién | Estructurar el Selecciona documentos y
integral segtin Brief d(.e 5 estrate.g|as.(ltle sustentacion
las comunicacion comunicacion .
) . q q de informe
caracteristicas | S€8un € acuerdo
del mercado especificaciones con politicas
meta dela dela
organizaciény organizacién.

comportamient
o del segmento
y generar el
manual de
Identidad
Corporativa
para la Mipyme.

5. GLOSARIO DE TERMINOS

Formato de Brief: Se trata de una plantilla a modo casi de cuestionario, que permite definir la

informacién que una agencia publicitaria, area de marketing o disefiador (entre otras), requiere
para atender una solicitud de generacidon de un producto creativo como una pieza o campana
de comunicacion publicitaria.

Brief: término fue adoptado por la industria publicitaria para referirse a las instrucciones que los
clientes dictan a las agencias para desarrollar una campaiia.

Briefing: por su terminacién en ING, que en inglés hace referencia a una accidn, se puede asumir
como “El analisis y seleccidn de la informacion: revisidon y entendimiento de toda la informacién
gue se ha obtenido para atender la solicitud (Brief); es la parte analitica y el primer paso de la
preparacion de las acciones creativas que resuelvan la solicitud.

Contra briefing: Es la accion de corregir el Brief, generando un nuevo documento elaborado por

la agencia o equipo creativo. La agencia o equipo creativo debe examinar, valorar, ampliar y
aclarar los conceptos vertidos en el Brief inicial y si se detecta alguna laguna (falta de
informacidn), la agencia debera redactar un Contrabrief especificando que falta informacion y
aconsejando unas pautas al cliente para que pueda recaudar mas.
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Comunicacion de marketing: es el conjunto de técnicas y estrategias que utiliza una empresa

para transmitir mensajes a su publico objetivo con el fin de influir en sus actitudes y
comportamientos hacia sus productos o servicios. Incluye el uso de diversos canales como la
publicidad, las relaciones publicas, las redes sociales, el marketing directo y la venta personal
para lograr objetivos como generar confianza, definir la identidad de la marca y aumentar la
demanda.

Objetivo de campaiia: responde al ¢ Qué se pretende con la campaiia publicitaria?, es el objetivo

definido por el anunciante y que lo motiva a realizar la campafa publicitaria, como, por ejemplo,
lanzar un nuevo producto al mercado, aumentar un porcentaje determinado de ventas, mejorar
el posicionamiento de la marca, informar sobre una promocidn, entre otras. Se recomiendo un
solo objetivo de campana por campafia

Objetivo de comunicacion: responde al ¢COmo se convencera al consumidor final o cliente del

anunciante, con la campaia?, este objetivo al contrario del anterior no es definido por el
anunciante sino por la agencia, se convierte en la base de la idea creativa.

Mensaje: es un recado que una persona envia a otra. El concepto también se utiliza para
nombrar al conjunto de los signos, simbolos o sefiales que son objeto de una comunicacién. El
mensaje, por lo tanto, es el contenido de la comunicacion.

Tono y estilo de comunicacion (en campafas publicitarias): el tono es la actitud y personalidad

de una marca al comunicarse, mientras que el estilo es el conjunto de reglas y pautas que guian
esa comunicacion para mantener la coherencia. El tono define "cémo" se expresa la marca (por
ejemplo, humoristico, formal o cercano), y el estilo establece el "como" en la practica,
incluyendo la estructura de las frases, la eleccidn de palabras y el nivel de formalidad. Ambos
son cruciales para crear una identidad de marca reconocible y establecer una conexion
emocional con la audiencia.

Target: es el publico objetivo, es decir, es el grupo especifico de consumidores con
caracteristicas, necesidades y deseos similares que una empresa busca atraer con sus productos
o servicios y para quienes disefia sus campanas de comunicacién y ventas.

Audiencia: hace referencia al nUmero de usuarios Unicos expuestos a un anuncio durante un
determinado periodo de tiempo.

Marca: es un nombre, término, disefio, simbolo o cualquier otra caracteristica que identifique
el bien o servicio de un vendedor como distinto de los de otros vendedores. Pero, “la marca
ofrece del producto, al lado de su realidad material, una realidad psicoldgica, una imagen
formada por un contenido preciso, cargado de afectividad: seguridad para unos, prestigio para
otros, calidad, etc.”

Isotipo: tipo de marca que presenta solo el simbolo o signo que representa a la empresa, es una
imagen sin texto.
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Logotipo: tipo de marca que presenta la tipografia o escritura que representa el nombre de la
empresa, asi, una o varias palabras funcionan como la imagen de la compafiia.
Imagotipo: tipo de marca compuesta por un elemento isotipico (simbolo) y un elemento
logotipico (palabras), en la que estos dos elementos funcionan por si solos y por separado.
Isologo: tipo de marca compuesta por un elemento isotipico (simbolo) y un elemento logotipico
(palabras), en la que estos dos elementos estan integrados y no funcionan por si solos y por
separado.
ADN de marca: es la esencia que define a una empresa y cdmo se comporta, es como el ALMA

de la marca. Es la identidad profunda que se manifiesta en cada accién, decisién y comunicacion
de una empresa. Va mas alld de lo superficial, arraigdandose en los cimientos de la organizacion
para guiar su comportamiento corporativo.

Identidad corporativa: es todo lo que una organizacidon desea transmitir y comunicar, desde lo

gue se ve, como su marca y su publicidad, hasta lo que no es tan palpable como su filosofia y sus
valores; es el cdmo la organizacion quiere ser, como quiere que la vean y que la sientan.
Imagen corporativa: es la responsable que los clientes identifiquen de manera mds eficaz a una

organizacién y la puedan diferenciar rapidamente de sus competidores.

Comportamiento corporativo

Mision: es la declaracién concisa del propdsito actual de la empresa. Define su negocio, sus
clientes y sus operaciones clave. Es una brujula que orienta las acciones diarias y asegura que
todos en la organizacién trabajen hacia un objetivo comun y claro.

Vision: es una imagen inspiradora y ambiciosa del futuro deseado para la empresa. No es solo
un objetivo, sino una aspiracién que moviliza a la organizacién, proporcionando una direccion
clara y un sentido de propésito a largo plazo. Es el sueio que la marca anhela alcanzar.

Valores corporativos: corporativos son los principios y creencias fundamentales que guian el

comportamiento diario de cada persona dentro de la organizacién. Son el pilar de la cultura
empresarial, influyendo en cdmo se interactia con clientes, colegas y proveedores, y
asegurando una conducta ética y consistente.

Manual de identidad Corporativa: se trata de un documento de referencia, enfocado a proteger

y construir la marca de una empresa, servicio o producto. En este se recogen las indicaciones y
limitaciones de expresion de la identidad de la marca, a través la definicion de su
comportamiento, su disefio y sus comunicaciones corporativas.
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Marcas (Empresaldia.com)
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Imagen corporativa, por Martin Sommaruga
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http://www.estudiotrama.com/lecturas/imagenncorporativa.htm

Identidad e Imagen corporativa, diferencia, relacidon y dimensiones
http://www.estudiotrama.com/lecturas/imagenncorporativa.htm

¢Qué es la imagen corporativa? (emprendepyme.net)
https://www.emprendepyme.net/que-es-la-imagen-corporativa.html

Bienpensado.com. Brief: publicitario qué es y cudl es su importancia.
https://bienpensado.com/brief-publicitario-que-es-y-cual-es-su-importancia/

Asana. https://asana.com/es/resources/design-brief

Qué es un Brief y cudles son sus elementos basicos. https://www.informabtl.com/que-es-un-brief-

y-cuales-son-sus-elementos-basicos/

El Briefing y el Contrabriefing.: https://publicidadypromocion2010.wordpress.com/2010/10/22/el-
briefing-y-el-
contrabriefing/#:~:text=%C2%BFQui%C3%A9n%20debe%20realizar%20el%20Briefing%3F&text=El
%20Briefing%20se%20prepara%20en,nuevo%20elaborado%20por%20la%20agencia

Qué es el contrabriefing. https://www.youtube.com/watch?v=vPTyaMESRSE&t=98s

7. CONTROL DEL DOCUMENTO

Nombre Dependencia
Autor (es) | Felipe Alfonso Isaza Instructores Coordinacion 17 de agosto del 2025
y Judy Natalia Peiia Académica de
Mercadeo

8. CONTROL DE CAMBIOS (diligenciar Unicamente si realiza ajustes a la guia)

Nombre ‘ Cargo Dependencia Fecha Razon del Cambio
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http://www.estudiotrama.com/lecturas/imagenncorporativa.htm
http://www.estudiotrama.com/lecturas/imagenncorporativa.htm
https://www.emprendepyme.net/que-es-la-imagen-corporativa.html
https://bienpensado.com/brief-publicitario-que-es-y-cual-es-su-importancia/
https://asana.com/es/resources/design-brief
https://www.informabtl.com/que-es-un-brief-y-cuales-son-sus-elementos-basicos/
https://www.informabtl.com/que-es-un-brief-y-cuales-son-sus-elementos-basicos/
https://publicidadypromocion2010.wordpress.com/2010/10/22/el-briefing-y-el-contrabriefing/
https://publicidadypromocion2010.wordpress.com/2010/10/22/el-briefing-y-el-contrabriefing/
https://publicidadypromocion2010.wordpress.com/2010/10/22/el-briefing-y-el-contrabriefing/
https://publicidadypromocion2010.wordpress.com/2010/10/22/el-briefing-y-el-contrabriefing/
https://www.youtube.com/watch?v=vPTyaMEsRSE&t=98s

4
SENA

N

Autor (es)

Felipe Alfonso
Isaza

Instructor

Coordinacion
Académica de
Mercadeo

26 de enero
del 2026

Ajustar al nuevo
proyecto
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