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Resumen 

 
Valeria Carolina Castillo Villalvir, estudiante de la carrera de Comunicación Audiovisual 

y Publicitaria en la Universidad Tecnológica Centroamericana, UNITEC, realizó su 

practica profesional en el último trimestre del año 2021 como último paso para lograr 

graduarse.  

La práctica profesional fue realizada en la empresa Grupo OPSA donde el practicante 

fue introducido al ámbito publicitario a través de su integración en el área de Brand 

Studio y la agencia digital donde se puso a prueba los conocimientos adquiridos 

durante el transcurso de la carrera del estudiante. Aquí el practicante se le fue 

introducido los procesos de gestión de contenidos y la realización de procesos 

creativos a través de las actividades asignadas por sus jefes inmediatos: Isaac Castillo, 

director de la agencia digital, Carlos Ferrera, redactor publicitario y Tatiana Gallardo, 

gerente Comercial de Marcas Segmentadas y evento.  

Se tuvo como objetivo poder aplicar los diversos conocimientos adquiridos a través de 

la carrera dentro del ámbito laboral y a su vez aprender sobre las habilidades 

profesionales necesarias dentro del área publicitaria, dejando como legado a la 

empresa la realización de tres propuestas de mejora necesarias para la completitud de 

la práctica.  

El practicante logró cumplir con los objetivos establecidos, llevándose una introducción 

clave sobre como funciona el mundo laboral, específicamente, el mundo publicitario en 

tiempo real y como ella puede aplicar sus fortalezas dentro de este.   
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Capítulo I. Generalidades de la Práctica Profesional 
 

1.1 Datos Generales de la Organización  

1.1.1 Reseña de la Organización  

Grupo Opsa es el grupo de medios de comunicación líder en Honduras y uno de los 

más importantes de Centroamérica.  

 

Organización Publicitaria S.A, Opsa, fue fundada el 26 de octubre de 1964 por un 

grupo de empresarios hondureños entre los que destacó el visionario Jorge J. Larach, 

quien posteriormente se convirtió en socio mayoritario y presidente del Grupo Editorial. 

Desde entonces, ha sido sinónimo de publicaciones de prestigio, influencia y 

credibilidad.  

 

Como el grupo más importante grupo en comunicaciones impresas y plataformas 

digitales de Honduras, ha mantenido el liderazgo en circulación y penetración a nivel 

nacional con sus Diarios La Prensa, El Heraldo y Diez, así como con publicaciones 

vanguardistas como revista Estilo y más recientemente, Honduras Tips. 

 

Grupo Opsa reúne un conglomerado de productos editoriales y revistas de alta calidad 

como Mía, Amiga, Buen Provecho, Motores, Tecno, Casa y Hogar y Novias, que 

cubren la demanda de lectura y dan respuesta a las inquietudes de un amplio nicho de 

mercado que incluye amas de casa, hombres, niños y jóvenes. Además, se distingue 

por la organización de eventos de gran magnitud que se han convertido ya en una 

tradición como la Expo Bodas. 
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Opsa cuenta con presencia en internet a través de tres portales con una plataforma 

tecnológica multimedios de clase mundial: www.laprensa.hn, www.elheraldo.hn y 

www.diez.hn. Reconocidos como los pioneros en la plataforma digital y móvil, los sitios 

web de Grupo Opsa, son líderes absolutos de tráfico y audiencias. 

 

Con una nueva imagen corporativa, el grupo seguirá avanzando y adaptándose a las 

exigencias del siglo XXI para consolidar su liderazgo en publicaciones impresas y 

ediciones digitales. (GRUPO OPSA, 2017) 

 

Visión 

“Mejorar la calidad de vida de nuestra comunidad con contenidos y servicios que 

CONECTAN, ENSEÑAN e INSPIRAN en todo momento.”  (GRUPO OPSA, 2017) 

 

Misión 

 

“Somos una empresa multimedia que INSPIRA, INNOVA y CONECTA con audiencias, 

anunciantes y consumidores a través de su talento para transformar y servir a la 

sociedad.” (GRUPO OPSA, 2017) 
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Valores de la empresa 

 Valoramos a nuestros Socios Estratégicos 

 Emprendemos e Innovamos 

 Reconocemos el Talento & el Trabajo en Equipo 

 Abrazamos el Cambio 

 Servimos a la Comunidad 

 Impulsamos la Evolución Digital 

 

Estructura Organizacional de la empresa 

 

Ilustración 1: Organigrama de Grupo OPSA  

Fuente: (GRUPO OPSA, 2017) y elaboración junto con el departamento de recursos 
humanos. 
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1.1.2 Descripción del departamento en el que se realizó la práctica  

El área de Brand Studio se encuentra dentro del departamento comercial, que consiste 

en todas las ventas y mercadeo dentro de la empresa. Brand Studio se encarga en la 

generación de contenidos para los anunciantes de la empresa. El contenido que se 

realiza dentro del área es: publicidad nativa, contenido de marca, publirreportajes y 

coberturas especiales.  

El proceso por seguir dentro de Brand Studio es el siguiente: planteamiento, ejecución, 

seguimiento y reportaje. El planteamiento consiste en reunirse con el cliente para poder 

seleccionar los productos, seguidamente se hace la solicitud de demos y cotización, se 

realiza la estructura de la estrategia, socialización con el equipo, validación de brief, 

presupuesto, y alcance, se le presenta la propuesta al cliente y se queda a la espera de 

la aprobación de esta. 

En la ejecución consiste en crear el contenido requerido por el cliente (contenido de 

marca, producto digital o productos a terceros). En esta etapa se trabaja en conjunto 

con la agencia digital cuando se trata de productos digitales. Brand Studio se encarga 

principalmente del contenido de marca. Una vez se tiene el producto, se debe hacer la 

solicitud de pauta, exceptuando los productos a terceros.  

Por último, se trabaja en conjunto con la agencia digital (Ad OP) para poder realizar el 

reporte de estadísticas y de esta manera se le entrega al cliente.  

1.2 Objetivos de la Práctica Profesional  

1.2.1 Objetivo General  

Emplear los diversos conocimientos que han sido adquiridos a lo largo de la Carrera de 

Comunicación Audiovisual y Publicitaria en el departamento de comercial, 
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específicamente en Brand Studio, de Grupo OPSA, durante el último trimestre del año 

2021. 

 

1.2.2 Objetivos Específicos 

1.2.2.1. Adquirir las habilidades profesionales necesarias para poder destacar dentro 

del ámbito publicitario, a través del conocimiento de cada una de las áreas 

dentro de Brand Studio: planteamiento de propuestas, generación de 

contenidos, reportaje de estadísticas, durante el tiempo establecido de la 

práctica profesional.  

1.2.2.2. Perfeccionar la aptitud para la redacción publicitaria y gestión de contenidos, 

realizando todas las funciones asignadas, durante el lapso definido por la 

universidad dentro de la empresa.  

1.2.2.3. Desarrollar tres propuestas de mejora basadas en los elementos adquiridos 

durante el recorrido académico - profesional, que servirá de apoyo a la 

empresa para Grupo OPSA.  
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Capítulo II. Actividades Asignadas y Realizadas 
 

2.1 Descripción del Puesto o Rol Asignado  

 El puesto asignado es gestor de contenidos para el departamento de Brand Studio. 

Las funciones del puesto que se desempeñaron fueron las siguientes:  

 Redacción: notas nativas, contenido de marca, artículos de publicidad y 

cobertura de eventos donde todos los contenidos se ejecutaron para 

anunciantes. 

 Maquetación de demos para anunciantes en digital, y el enlace para solicitar 

maquetas en impreso.  

 Revisión en el cumplimiento de procesos entre área comercial y Brand Studio. 

 Manejo de estadísticas en Facebook, Instagram y Twitter para el contenido de 

clientes.  

 Gestión de contenidos entre sala de redacción, y community managers de La 

Prensa y El Heraldo. 

 

2.2 Actividades Realizadas Durante la Práctica Profesional  

A continuación, se presentan todas las actividades realizadas por el practicante dividido 

por semanas redactadas de la manera más detallada posible, incluyendo el proceso 

paso a paso y sus objetivos para dar el mayor contexto posible. Las tareas fueron las 

siguientes:  
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SEMANA 1 

 Actividad 1: realización de nota digital con su respectivo posteo en redes para 

El Heraldo del Instituto Francisco. 

En el área de Brand Studio se trabaja todas las notas publicitarias que se 

presentan en El Heraldo y La Prensa, en sus formatos impresos y digitales. 

Se trabajan diferentes tipos de notas publicitarias: publicidad nativa, contenido 

de marca y notas tradicionales. 

 “La publicidad nativa: producto publicitario que posee un formato cercano al 

medio en que aparece y que ofrece contenido relevante y pertinente para la 

audiencia de ese medio.” (Rimoldi et al. - 2020 - “LAS RADIOS COMUNITARIAS 

EN ARGENTINA”.Pdf, n.d.)  

Las notas nativas son las que más se han trabajado actualmente. Este tipo de 

nota busca promocionar su marca, ya sea un evento, producto o empresa en 

general, de manera objetiva, es decir, que sea desde el punto de vista del 

periódico la nota a mostrar. La publicidad es el objetivo principal de esta, captar 

la atención del cliente a través de esta misma. 

 

El branded content consiste en un espacio de información y/o 

entretenimiento con contenidos audiovisuales en cuya producción la 

marca está detrás. Es decir, los contenidos de los espacios de branded 

content están al servicio de la marca desde el momento de su 

concepción, aunque ésta no siempre tenga presencia explícita en ellos. 

(Castelló, n.d.)   
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El contenido de marca es cuando se redacta una nota con temas relevantes para el 

lector, y la marca o cliente se encuentra detrás de este mismo. Hay instancias que la 

marca ni siquiera es mencionada dentro de este tipo de nota, si no que simplemente se 

escribe sobre el contenido relevante que rodea este mismo. El objetivo de este es 

establecer una relación de la marca a través del material redactado.  

 

Un publicity se refiere a una nota de publicidad tradicional. Aquí, usualmente se utiliza 

la información proporcionada por el anunciante de manera explícita.  

En el caso del Instituto San Francisco solicitaron una nota nativa para promocionar su 

matrícula del año 2022.  

 

El brief publicitario es un documento que sirve como referencia para empezar el 

proceso creativo de una campaña. En este se obtiene toda la información 

necesaria para determinar las estrategias para la campaña publicitaria. El 

instrumento de comunicación propone buscar los diferentes caminos y 

soluciones a las necesidades del cliente para la promoción de su idea. 

(Definición Brief | PDF | Publicidad | Cliente, n.d.) 

 

El paso más importante antes de empezar a redactar es la recolección de información. 

Es de manera obligatoria que el cliente llene el brief proporcionado por la empresa, ya 

que así se podrá definir los objetivos de lo que se va a redactar y se tiene una base de 
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toda la información a utilizar dentro de esta. Aparte de este documento, se necesita 

material adicional como fotografías y enlaces de redes.   

Una vez se tiene todo el material necesario, se empieza a redactar. Hay instantes 

donde la nota ya es proporcionada por el anunciante mismo o por un tercero, en ese 

caso, solo sería de revisar y editar esta misma a manera que quede adecuada para los 

formatos. En este instante, se tuvo que redactar la nota por cuenta propia. Una vez 

esta completada, se le manda al cliente para que esta pueda aprobarla, en este caso el 

Instituto Francisco, una vez ellos dan luz verde, se pasa a la creación de demos.  

Los “demos” se refieren a montajes en tiempo real de la nota en las plataformas donde 

saldrá esta misma. El anunciante solicitó que la nota saliera en la plataforma digital de 

La Prensa y se hiciera una publicación de promoción de esta en Facebook.  

Así que se debía trabajar en dos demos en este caso. A la hora de realizarlos, se edita 

el código de la página web para poder simular la publicación, tanto para la nota digital, 

como para la publicación en Facebook (esto aplica para ambas plataformas de La 

Prensa como El Heraldo). Si el cliente hubiera deseado que la nota saliera en impreso, 

debía ser coordinado con los encargados de montajes en impreso de La Prensa y El 

Heraldo.  

Una vez se tiene los demos listos, se le manda al cliente para la aprobación de estos 

mismos. Se aprueban, y se debe coordinar la publicación de la nota digital con los 

encargados de las plataformas: laprensa.hn y elheraldo.hn. A ellos se les debe indicar 

la hora de la publicación de la nota y en que sección debe ir (ya sea economía, 

marketing y negocios, etc.) Una vez esta se publica, se le solicita a los community 

managers de las redes de La Prensa o El Heraldo, en este caso La Prensa solamente, 
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para poder coordinar la publicación de esta misma. Con ellos, se les envía el enlace del 

artículo y el copy a utilizar en el post. 

Es necesario estar pendiente de la publicación tanto de la nota digital y el posteo, ya 

que una vez se tiene ambos, se deben enviar a la persona que se comunica 

directamente con el cliente para poder confirmar que se completo el proceso.  

 

Ilustración 2 Demo de posteo de Facebook de nota del Instituto San Francisco. 

Fuente: Elaboración Propia. 
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Ilustración 3 Demo de historia en Instagram del Instituto San Francisco. 

Fuente: Elaboración propia. 
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Ilustración 4 Demo de nota digital Instituto San Francisco. 

Fuente: Elaboración propia. 
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 Actividad 2: reunión y transcripción de entrevista de ARGOS para nota digital 

de su 40 aniversario. 

Se atendió a una entrevista a través de zoom donde asistieron la persona 

encargada de la comunicación directa con el cliente, Carlos Ferrera, encargado 

de la redacción de las notas publicitarias, y la directora de mercadeo de ARGOS.  

Se le preguntó al cliente sobre que quería que tratará la nota a redactar y que 

esperaba que el público percibiera de esta misma. La entrevista duró 

aproximadamente 1 hora, donde el cliente explico sobre la trayectoria de la 

empresa y que aspectos relevantes había en la evolución de esta.  

Una vez terminada la reunión, el jefe inmediato, Carlos Ferrera, solicitó que se 

hiciera una transcripción textual de todos los puntos relevantes que se hablaron 

en la entrevista. 

Se utilizó el audio descargado de zoom para poder escuchar nuevamente todo y 

poder escribir textualmente todos lo necesario a utilizar en la nota. Una vez se 

completo el documento, se envió a Carlos para que el lo pudiera usar de base 

para redactar esta misma.  

 
 
 
SEMANA 2 

 Actividad 3: coordinación y creación de notas publicitarias con sus respectivos 

demos para medios impresos y digitales. 

En esta semana, el jefe inmediato tuvo vacaciones durante los 5 días de esta. 

Así que se dejó al cargo del practicante toda responsabilidad que estuviera a su 
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nombre. Su trabajo fue explicado de manera detallada en los dos puntos de 

semana 1.  

Uno de los clientes que se manejó esta semana fue el aeropuerto Palmerola, las 

notas eran redactadas por la Lic. Maria Antonia (ex -jefa de redacción de La 

Prensa) y ella pasaba el documento de estas mismas. Posteriormente, se 

trabajaba en los demos digitales (en este caso, se publicaba tanto en El Heraldo 

y La Prensa), dado a que tenia que entregarse un total de 4 montajes por mi 

parte. A su lado, se coordinó el montaje de impreso con ambos periódicos y se 

confirmaba la pauta para las publicaciones de estos. Una vez se tenía todos los 

montajes requeridos se le enviaba a la encargada de la cuenta de Palmerola, 

quien se lo enviaba al cliente para la aprobación de estos. En ningún instante se 

solicitaron cambios, así que una vez todo era aprobado, se coordinaba las 

publicaciones en digital, y se enviaba los enlaces de las publicaciones a la 

encargada de la cuenta. En esta semana, se hizo este proceso para tres notas 

de este anunciante.   
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Ilustración 5 Posteo de Nota digital #1 de Aeropuerto Palmerola en Facebook de La Prensa. 

Fuente: La Prensa, 2021. 
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Ilustración 6 Nota digital de La Prensa de el Aeropuerto Internacional Palmerola. 

Fuente: La Prensa, 2021. 
 

 
 
Ilustración 7 Posteo de Nota digital #1 de Aeropuerto Palmerola en Facebook de El Heraldo. 

Fuente: El Heraldo, 2021. 
 

 
 
Ilustración 8 Nota digital de El Heraldo de el Aeropuerto Internacional Palmerola. 
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Fuente: El Heraldo, 2021. 

Se trabajó en este proceso con la nota ya redactada por un tercero con el cliente 

Grupo Salinas, donde se solicitó que la nota fuera publicada en La Prensa digital 

y su respectiva publicación de promoción en Facebook.  

 

Ilustración 9 Posteo de Nota digital de Grupo Salinas en Facebook de La Prensa. 

Fuente: La Prensa, 2021. 
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Ilustración 10 Nota digital de La Prensa de Grupo Salinas. 

Fuente: La Prensa, 2021. 
 

 
 
Ilustración 11 Posteo de Nota digital de Grupo Salinas en Facebook de El Heraldo. 

Fuente: El Heraldo, 2021. 
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Ilustración 12  Nota digital de El Heraldo de Grupo Salinas. 

Fuente: El Heraldo, 2021. 
 

Se trabajó en este proceso con la nota ya redactada por un tercero con el cliente 

Naturas, donde se solicitó que la nota fuera publicada en La Prensa y El Heraldo  

digital y sus respectivas publicaciones de promoción en Facebook e Instagram.  
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Ilustración 13 Posteo de Nota digital de Naturas en Facebook de La Prensa. 

Fuente: La Prensa, 2021. 

 

Ilustración 14 Nota digital de Naturas de La Prensa. 

Fuente: La Prensa, 2021. 
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Ilustración 15 Posteo de Nota digital de Naturas en Facebook de El Heraldo. 

Fuente: El Heraldo, 2021. 
 

 
 
Ilustración 16 Nota digital de Naturas de El Heraldo. 

Fuente: El Heraldo, 2021. 
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Se realizó un artículo de publicidad tradicional para la empresa INLOHER donde 

se solicitó que la nota fuera publicada en impreso en La Prensa. La nota fue 

redactada en base al brief proporcionado por el cliente, donde posteriormente se 

coordino el montaje de dos páginas en el periódico, que fue aprobado por este 

mismo.  

 

Ilustración 17 Montaje impreso de publicity de INLOHER. 
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Fuente: La Prensa, 2021. 
 

Una vez se terminó la semana, se le envió un cuadro de control al jefe inmediato 

donde se tiene listado todos los clientes del mes con sus respectivos productos y 

enlaces.  

  Actividad 4: realización y transcripción de entrevistas con clientes. 

Se hizo una entrevista de seguimiento con ARGOS para poder aclarar puntos de 

la nota realizada, solo se estuvo presente como oyente. 

Se realizó una transcripción de una entrevista realizada por Carlos Ferrera al 

presidente del aeropuerto de Palmerola. Esta entrevista sirvió de base para las 

notas de este. El audio fue proporcionado por correo y se redactó toda la 

entrevista textualmente (se indicó que no se podía dejar nada por fuera).  

 

SEMANA 3  

 Actividad 5: conferencia con CENOSA para definición de contenido de marca.  

La inversión publicitaria digital se destina de manera mayoritaria a 

plataformas tecnológicas y redes sociales que son más efectivas en la 

segmentación y tienen la escala que demandan los anunciantes. Como 

respuesta, los medios introducen nuevos formatos publicitarios, como el 

contenido de marca (branded content) y la publicidad nativa para competir 

aportando un valor diferencial a la publicidad display. (Carvajal & 

Barinagarrementeria, 2019)  

CENOSA es uno de los anunciantes con los que se está trabajando para su 

campaña de contenido de marca en La Prensa (tanto en las plataformas 
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digitales como las impresas). Se ha creado la campaña publicitaria de “Historias 

en Concreto” que está vigente desde septiembre. En esta campaña se ha 

creado historietas para el impreso y se está creando un video tipo entrevista 

donde se busca humanizar y destruir el estigma que rodea a los albañiles.  

Se estuvo presente en la reunión, como oyente, donde se discutió la producción del 

video a sacar y la nota de contenido de marca que surgirá en base a este mismo. 

Una vez estén terminados ambos productos, se tendrá una reunión de seguimiento 

para el contenido a sacar en 2022.  

 

Ilustración 18 Portada de paquin para contenido de marca de CENOSA. 

Fuente: La Prensa, 2021. 
 

 Actividad 6: realización de demos para URBANICO 
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La nota completa fue proporcionada para poder trabajar en los montajes de esta. Los 

demos por realizar eran para El Heraldo, la publicación de la nota digital con su 

respectivo posteo en Facebook. Se hicieron los dos montajes, en este caso no era 

necesaria la coordinación de un montaje en impreso, y esto fue enviado al jefe 

inmediato, Carlos Ferrera, para que el se comunicará con la persona encargada de la 

cuenta del anunciante.  

 

Ilustración 19 Demo de posteo de URBANICO en Facebook de El Heraldo. 

Fuente: Elaboración Propia 
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Ilustración 20 Demo de nota digital en El Heraldo de URBANICO.  
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Fuente: Elaboración Propia 
 
SEMANA 4 

 Actividad 7: investigación de las perspectivas de los consumidores para la 

realización de propuestas para campañas navideñas. 

En el área de comercial se realiza lo siguiente: se crean propuestas estratégicas 

para poder vender estas mismas a los diferentes tipos de anunciantes. 

Actualmente, se está dando el apoyo a una de las personas encargada de la 

creación de propuestas para las campañas navideñas. Se indicó por parte de 

esta persona que se debía hacer primeramente una investigación de los 

“insights” o perspectiva de los consumidores antes de poder realizar las 

estrategias como tal.  

El insight en un planteamiento estratégico funciona como fuente de ideas 

para nuevos productos, además de, un identificador de oportunidades 

para posicionarse con estrategias de comunicación orientadas en 

fidelizar, atraer y conectar con el cliente, esto es logrado cuando la marca 

realmente se centra en el consumidor. (Moncayo, 2018)  

Se hizo una breve búsqueda de estas perspectivas, segmentado a los 

consumidores en Latinoamérica en la época de fin de año, ya que las estrategias 

van dirigidas al público hondureño de forma masiva.  

Una vez se recolecto suficiente información, se utilizó para poder dar contexto 

en la presentación que se le va a enseñar a los clientes cuando se haga el 

discurso de venta de estas mismas.  
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Ilustración 21 Lista de perspectiva de consumidores utilizada en presentación. 

Fuente: Elaboración Propia 
 
SEMANA 5 

Actividad 8: Apoyo en la realización de la presentación de propuestas navideñas: 

“Holidays con La Prensa.” 

Este fue el segundo paso a realizar una vez se culminaba la actividad pasada. 

Alejandra Ferrera, quien se encargó de la idealización de las propuestas, solicitó el 

apoyo del practicante para poder hacer la presentación final a presentar internamente, 

y posteriormente, a los clientes. 

La elaboración de esta misma fue en Canva, y se dividió en secciones según las 

temáticas. Se separó en: regalos, decoración, lugares por visitar y manualidades. En 

cada sección se presentaba las propuestas enlazadas con los productos a vender 
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(entre estos están las notas de impresos y digitales, posteos patrocinados, realización 

de videos para Instagram, mercadeo por correo electrónico, etc.) 

Una vez se terminó esta misma, Alejandra la utilizaría a la hora de reunirse con los 

clientes respectivos. 

 

Ilustración 22 Portada de presentación Holidays con La Prensa. 

Fuente: Elaboración Propia 
 
SEMANA 6 

Actividad 9: Reunión de presentación de productos a Cooperativa Sagrada Familia  

“El concepto de ventas en frío significa entrar en contacto con clientes potenciales a 

través del teléfono para ofrecerles un producto o servicio. Se trata de un primer 

contacto que se toma de una lista de posibles prospectos.” (De Silva, 2020) 

Este fue el término que se le explicó al practicante antes de tener la reunión con el 

cliente potencial, Cooperativa Sagrada Familia. El término utilizado por Isaac Castillo, 

jefe inmediato, es “pitch en frío”, que es la misma definición que venta en frío. 
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En esta conferencia estuvo presente por parte de OPSA: Isaac Castillo, director de la 

agencia digital, Fernando Morales, Ileana López, Mario Salinas, ejecutivos de cuentas 

de Tegucigalpa, Sharon Aguilar, directora creativa y el practicante. 

Por parte de la Cooperativa estuvo presente la encargada de mercadeo y los 

diseñadores gráficos propios.  

Esta consistió en la discusión de las campañas a realizar en el 2022 presentadas por la 

Cooperativa: 6 meses de campaña de mantenimiento, una para su tarjeta de crédito, 

una de regreso a clases, y otra institucional. 

La encargada de mercadeo de la Cooperativa Sagrada Familia explicó todo lo que se 

quiere lograr con cada una de ellas y la disposición de información necesaria para 

poder trabajar en las propuestas: el tiempo estipulado en cada campaña y un 

aproximado de presupuesto anual.  

La empresa presentó algunos de los productos de la agencia digital y se estipuló que 

se haría una presentación de propuestas 1 semana después de la reunión.  

 

Ilustración 23: Programación de reunión con Cooperativa Sagrada Familia.  

Fuente: Elaboración Propia 
 
Actividad 10: Conferencia para propuesta de guía de ciberseguridad 
 

Las maquinarias de estafa en línea, secuestro de datos y suplantación de identidad por 

correo electrónico han proliferado en Latinoamérica en medio de la pandemia del 
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coronavirus, lo que demuestra los riesgos que plantean los piratas informáticos para las 

personas, entidades financieras y gobiernos. (‘Cibercrimen amenaza a Latinoamérica 

en cuarentena por coronavirus’, 2020). 

Un problema que ha surgido dentro del país actualmente es el hurto de información 

financiera de los usuarios a través de ataques cibernéticos, específicamente por 

Whatsapp. En la agencia digital, se vio la oportunidad de utilizar este problema y crear 

una solución comercial.  

Se hizo una conferencia con los ejecutivos de cuentas de Tegucigalpa e Isaac Castillo, 

donde se discutieron ideas para ejecutar alrededor del tema de ciberseguridad dirigidos 

a clientes potenciales como los bancos. 

Se pensó en una ejecución a largo plazo a manera que se pudiera vender 

mensualmente. Se decidió que la realización se llevaría a cabo en el formato de una 

guía digital con entradas de contenido de marca.  

Una vez se concretó el formato a realiza se estipuló tener la propuesta completada una 

semana después de la reunión para poder empezar a presentarla a clientes 

potenciales.  

 
Actividad 11: Bajada creativa para guía de ciberseguridad  
 

“La lluvia de ideas es una técnica de creatividad colectiva mediante la cual se realizan 

esfuerzos para encontrar una conclusión para un problema específico mediante la 

recopilación de una lista de ideas aportadas espontáneamente por sus miembros.” 

(‘Reunión creativa’, 2018) 
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En Go Digital, la reunión creativa le llaman “bajada creativa”, es decir una lluvia de 

ideas. En cuanto se terminó la conferencia con los ejecutivos de cuenta, se creó una 

segunda reunión donde estaban presentes los creativos de la agencia e Isaac, el 

director. 

En la reunión, se definió el formato a utilizar: una guía digital que se publicaría cada 

dos semanas tanto en La Prensa y El Heraldo con temas dentro del ámbito de 

ciberseguridad como: data vulnerable, tipos de virus, como proteger tu información, 

robo de identidad, etc.  Se definió el nombre de la guía: Cybercrimen: Seguridad y 

Defensas.  

Aparte de la ejecución de notas digitales, se realizaría, por parte de la agencia, un 

video de 30 a 40 segundos promocionando cada artículo para pauta en Youtube, 

Facebook Watch, Instagram Stories y Programmatic Rich Media.  

Al terminar esto,  la realización de la presentación de la propuesta se indicó que fuera 

hecha por Sharon Aguilar, la directora creativa y la praticante.  

 

Actividad 12: Bajada creativa para Cooperativa Sagrada Familia  
 

Al haber definido las campañas que la empresa quiere presentar se tuvo una reunión 

creativa con Sharon Aguilar, Isaac Castillo, Oscar Membreño y Bessy Cruz para poder 

repartir la información a entregar.  

Se discutió las campañas nuevamente, de mantenimiento de 6 meses donde se 

discutieron productos de 3 audiovisuales con presentador, la de promoción de la tarjeta 

de crédito y una institucional.  



 35 

 Se discutieron los canales a utilizar: notificaciones a través de Youtube y Spotify y 

contenido multimedia. La campaña de tarjeta de crédito fue asignada a Sharon, 

mientras que la institucional fue asignada a la practicante con el mismo apoyo de 

Sharon.  

 

SEMANA 7 

Actividad 13: Realización de propuesta creativa para campaña institucional 

Cooperativa Sagrada Familia  

“Cuando hablamos de publicidad institucional no nos referimos al típico anuncio 

publicitario en el que se promociona un producto o servicio. La cosa va más allá, busca 

simpatizar con el consumidor.” (Publicidad institucional. Características y ejemplos, 

2020)  

Al trabajar en la campaña institucional de la Cooperativa se buscaba resaltar los 

valores de la empresa hacia sus consumidores, sus aliados, y las ventajas que tiene 

sobre su competencia directa, es decir, otras cooperativas y bancos.  

El nombre final de la campaña fue dictado por Sharon, Porque juntos somos una gran 

familia.  La propuesta a trabajar tenía que conllevar: su insight, el objetivo, el arte 

madre, concepto y racional. Las referencias del arte madre fueron dirigidos a un 

enfoque más fotógráfico donde la persona resaltará, y el texto a utilizar enfocado en los 

beneficios de la cooperativa: porque juntos somos una gran familia, porque tu eres la 

dueña de tu futuro y por el interés bajo y tus sueños en alto.  
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Al tener definido todos estos puntos el practicante trabajó en la presentación creativa 

donde se redactaron todos los puntos mencionados previamente, mientras que Sharon 

se encargaba de dar la orden de los prototipos de los artes a presentar.  

Una vez la practicante terminó la propuesta, se quedó en manos de Sharon la 

presentación, quien se encargaría de unir los prototipos gráficos y presentar la 

propuesta al cliente.  

 

Ilustración 24 Portada de propuesta creativa para campaña Institucional de Cooperativa Sagrada Familia          

Fuente: Elaboración Propia 
 
Actividad 14: Realización de propuesta Brand Studio de guía de ciberseguridad 

Al haber definido los formatos y canales a utilizar, se le dejó a cargo del practicante 

realizar la propuesta para lo que era las guías en los canales de La Prensa y El 

Heraldo, mientras que Sharon se encargaría de la parte digital. 

La presentación debía llevar lo que es el concepto, información del mercado, objetivos, 

los alcances de los canales a utilizar, y la inversión total. 



 37 

El practicante redactó los objetivos y la idea por criterio propio tomando en cuenta lo 

que se había discutido previamente. Comunicar a la audiencia sobre diversos temas de 

ciberseguridad y como pueden protegerse ante los crímenes online. La información 

sobre la situación y el mercado fue extraída del internet. Los alcances de los canales, 

La Prensa y El Heraldo en digital, fue proveída internamente, al igual que los precios a 

utilizar en la inversión.  

Una vez se terminó la presentación, fue mostrada a Sharon quien unió ambas 

propuestas a una presentación conjunta para poder ser presentada a los ejecutivos de 

cuenta. 

 

 

Ilustración 25 Concepto de propuesta creativa para guía de ciberseguridad  

Fuente: Elaboración propia 
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SEMANA 8 

Actividad 15: Apoyo con propuesta creativa para Arista 

Se solicitó la ayuda del practicante para poder redactar la sección de El Heraldo y La 

Prensa de la presentación. Se explicó que el producto a ofrecer era notas de contenido 

de marca y lo que es exposición de marca. Al ser presentada con la información, se 

redactó todo de una manera adecuada en la presentación dada por la ejecutiva de 

cuenta.  

La propuesta creativa se presentó a manera de exhibir los diferentes medios y lo que 

ofrece cada uno para el cliente, incluyendo Estilo, Diez, La Prensa y El Heraldo.  

 

Ilustración 26 Extracto de la propuesta creativa presentada a Arista 

Fuente: Elaboración Propia 
 
 
SEMANA 9 

 
Actividad 16: Apoyo en la creación de la propuesta creativa para Grupo Jaremar 



 39 

Alejandra Ferrera, persona con quien el practicante trabajó de cerca, solicitó la ayuda 

de este para la lluvia de ideas de estrategia de contenido para el anunciante, Grupo 

Jaremar, además de la revisión de redacción dentro de la presentación final.  

Las actividades que se decidieron a presentar fueron: la realización de contenido para 

la plataforma de Fuego Lento, contenido de marca en las páginas de La Prensa y lo 

que es videos en la plataforma de Instagram de La Prensa donde se expone los 

beneficios de sus productos.  

 
 
Ilustración 27 Portada de presentación de propuesta 

 
 
 
SEMANA 10 

 
Actividad 17: Realización de entrevista a Aliss para revista Estilo 
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Tatiana Gallardo, encargada de Brand Studio para las revistas, se acercó al practicante 

para el apoyo de la realización de una entrevista a la coordinadora de mercadeo de 

tiendas Aliss donde se promocionaría un evento, el sábado 18 de diciembre, de 20% de 

descuento dentro de todos sus establecimientos. Esta entrevista sería transmitida como 

un video de 1 minuto en la plataforma de Instagram de Revista Estilo.  

Tatiana proporcionó un guion de preguntas al practicante. La actividad fue realizada en 

la tienda Aliss del City Mall. El practicante ayudó con el montaje de cámara y luces, 

posteriormente realizando las preguntas a la entrevistada fuera del plano del video ya 

que el enfoque sería solo la coordinadora de mercadeo. 
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2.3 Actividades de Mejora Implementadas 

 
 Actividad 1: Mejoramiento de organigrama 

“La estructura organizacional es representada por un organigrama formal que 

muestra las relaciones de autoridad, los canales formales de autoridad, los 

grupos formales de trabajo, los departamentos o divisiones y las líneas formales 

de responsabilidad”  (Moreno, 2009) 

Es necesario que toda empresa tenga su organigrama actualizado. En la empresa 

Grupo OPSA, el área de recursos humanos solo tiene el documento de manera física, y 

no se leía claramente. Así que, por cuenta propia, se actualizó el organigrama a 

manera digital a través del programa de Canva.   
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Ilustración 28 : Organigrama de Grupo OPSA 

Fuente: (GRUPO OPSA, 2017) y elaboración junto con el departamento de recursos 
humanos.  
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Capítulo III. Propuesta de Mejora 
 

3.1 Problema Identificado  

 
3.1.1. La carencia de una inducción formal en la agencia digital: Go Digital 
 
Cuando el practicante fue introducido a lo que es la agencia digital de Grupo OPSA, se 

tuvo una breve reunión donde se dio un resumen de que es lo que se hace dentro de 

esa área y las diferentes funciones de las personas dentro de ella. Como están los 

creativos, los productores audiovisuales, los encargados de las pautas, etc. y se le 

envió posteriormente una presentación con los productos y servicios que ofrece esta 

misma. 

El practicante anotó todo a manera de recordar todo lo que consistía la agencia, sin 

embargo, fue hasta que ya estuvo involucrada que entendió la parte creativa de ella y 

no se logró explorar en totalidad todo lo que compone la agencia como tal.  

 
 

3.1.2. Falta de representación gráfica sobre el proceso de gestión de contenidos 

de Brand Studio.  

El fundamento principal del área de Brand Studio es el proceso de gestión de 

contenidos para anunciantes. Todo lo que va desde la primera reunión con el cliente y 

completitud del brief hasta la medición de los alcances de los productos finalizados 

para estos mismos. El área gira alrededor de este proceso, sobre la creación de 

propuestas y ejecución de estas mismas.  

El proceso es claro internamente, sin embargo, hay instantes donde se saltan un paso 

de este mismo o no se hace en el orden correcto, y es necesario que para que se 

entregué un buen trabajo por parte de Brand Studio, se siga este al pie de la letra.  
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Esto se encuentra nada más en un flujograma interno adjunto con una lista de clientes 

actuales dentro del área de comercial. Brand Studio necesita una pieza concreta que 

puedan utilizar para guiarse y presentar en cada propuesta con los anunciantes.  

No solo se tendría este para poder tener el proceso claro internamente, si no que 

ayudaría a contextualizar tanto a los clientes como los nuevos asesores de una manera 

eficiente y fácil de entender.   

 

3.1.3. Deficiencia de representación audiovisual sobre el proceso de gestión de 

contenidos de Brand Studio. 

Al hablar sobre la facilitación de procesos de la empresa, se busca siempre 

contextualizar y tratar al anunciante de la mejor manera. Como mencionado 

anteriormente, no se encuentra una pieza concreta sobre el proceso de gestión de 

contenidos. El anunciante al ser presentado con la propuesta y una vez esta es 

aprobada, se tiene una vaga idea de todo lo que va detrás de esto. Es decir, no sabe 

completamente sobre como va el proceso detrás de los productos que este ha elegido.  

Es por lo que se busca crear una pieza dirigida a los anunciantes, apoyado con el 

manual mencionado anteriormente, para poder ambientarlos sobre todo lo que va 

dentro del proceso de Brand Studio y lo que se está creando para ellos. 

 

3.2 Situación actual en la organización 
 
 

3.2.1. Situación actual frente la carencia de una inducción formal en la agencia 

digital: Go Digital 
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La agencia digital a la hora de su integración de nuevos asesores o practicantes 

consiste en una pequeña introducción oral dado por recursos humanos y el director 

de la agencia, Isaac Castillo. No hay una introducción o capacitación formal dentro 

del área ya que no se miraba necesario. El integrante es incluido inmediatamente, 

enseñándole las áreas de la agencia a manera que vaya trabajando con el equipo y 

las necesidades que se presenten.  

La agencia comprende con dos videos introductivos con estilo de texto animado a 

través de Adobe After Effects donde se explica el concepto de la agencia de una 

manera abstracta y atractiva dirigida hacia sus anunciantes a manera de atraer su 

atención a Go Digital. Uno de esos videos se encuentra como portada en su página 

web, mientras que el otro fue entregado como referencia interna por parte de Isaac. 

A la hora de presentar la propuesta de realizar un video similar a los mencionados, 

pero dirigirlo como herramienta de inducción, hubo una respuesta positiva por parte 

de la agencia, ya que se crearía la primera herramienta gráfica para las inducciones 

dentro del área. 

 

3.2.2. Situación actual frente la falta de representación gráfica sobre el proceso 

de gestión de contenidos de Brand Studio.  

Actualmente la representación gráfica que se tiene del proceso de gestión de 

contenidos de Brand Studio es un flujograma, que se encuentra en un cuadro de Excel 

nombrado “Control Brand Studio”. En este documento, se encuentra la lista de 

anunciantes para notas de contenido de marca y notas nativas, además de un control 



 47 

de los alcances de las notas realizadas para estos mismos (aunque esta se encuentra 

incompleta).  

 

Ilustración 29 Extracto de flujograma encontrado en Control Brand Studio 

Fuente: Brand Studio interno 
 
Este documento es compartido con el área de comercial, agencia digital y Brand 

Studio, este fue realizado por Tatiana Gallardo, encargada de revistas dentro de Brand 

Studio, y es el que se ha utilizado a la hora de tener como referencia de como funciona 

el proceso internamente.  

Sin embargo, Tatiana mencionó al practicante de como usualmente no se toma en 

cuenta este mismo documento y que sería mucho más práctico tenerlo en un pequeño 

manual de tres páginas con la información estructurada de una manera más fácil de 

digerir.  Ella le comentaba al practicante de lo necesario que es recalcar esto proceso 

constantemente no solo con los que se encuentra dentro de su área si no con todas las 

personas que son integradas en el proceso (conlleva a ejecutivos de cuenta, comercial, 
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redacción y agencia digital) para que siempre se tenga el panorama claro de como se 

trabaja. Además, mencionaba ella, sería perfecto tener este recurso a mostrar a los 

anunciantes conjunto la representación audiovisual que se propuso conjunto este 

manual.  

3.2.3. Situación actual frente la deficiencia de representación audiovisual sobre 

el proceso de gestión de contenidos de Brand Studio. 

Como se mencionaba anteriormente, solo se encuentra el flujograma presente en el 

documento de Control Brand Studio. No se había pensado sobre la facilitación de este 

proceso ya que no se había visto como un paso a mejorar, primeramente. El proceso 

de gestión de contenidos no es algo que se comparte con los anunciantes, 

simplemente se presenta la propuesta creativa y su inversión. Esa siempre ha sido la 

estructura a la hora de reunirse con los clientes de Brand Studio. A la hora de hablar 

con Tatiana Gallardo y Carlos Ferrera, se pensó en la facilitación de este proceso a 

través de un video donde se explique todo brevemente para poder ser presentado a los 

anunciantes junto a las propuestas creativas, y así se pone en contexto todo el trabajo 

que va detrás de sus productos. 

3.3 Marco teórico referente a la problemática observada  

3.3.1. Marco Teórico Video de Inducción 

“Se denomina inducción a un proceso de conocimiento que consiste en observar 

circunstancias particulares y a partir de ellas generar una conclusión general.” (Ramos, 

2014)   

El término inducción es utilizado a la hora de expresar una introducción formal a el 

público integrado a un nuevo proceso o lugar. A la hora de entrar a la universidad, se 
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les da una inducción de que será su carrera, en que consistirá y que puede esperar 

sacar provecho de ella. Lo mismo pasa a la hora de entrar al ambiente laboral, se les da 

una capacitación o charla a los nuevos integrantes, no importa el área. A la hora de ser 

introducida a la agencia digital, no hay una formalidad como tal en la integración del 

miembro, se aprende en lo que va haciendo y se da una charla breve con el director del 

área. 

Las personas cuando son introducidas a algo desconocido o nuevo, usualmente se 

encuentran agobiados de la cantidad de información que deben registrar para lograr 

encontrar su lugar. Es por lo que es necesaria una inducción formal en este tipo de 

casos, para poder presentar el contexto de una manera ordenada. 

Es por eso, que es necesario tener las herramientas cooperativas para poder transmitir 

esa información de la mejor manera. La agencia digital logra comunicar una breve 

introducción a través de una conversación, sin embargo, este proceso mejoraría con el 

apoyo de estos elementos gráficos. A la hora de elegir la herramienta correcta para la 

inducción de la agencia, se tomo en cuenta las capacidades del practicante y lo que 

mejor se adaptaba para el área.  

El video de inducción ofrece una forma visual de compartir información importante con 

sus nuevos (o actuales) empleados. Los clientes, el personal y otras personas pueden 

conocer la cultura, los valores y la marca de su empresa. Esto le ayuda a comunicar sus 

objetivos, estrategias y políticas de trabajo. (Video de Inducción - Fabrica Visual, n.d.) 

Go Digital es la propia agencia dentro de Grupo OPSA, una empresa dentro de otra. Un 

video de inducción es la herramienta gráfica adecuada para mostrar la cultura 

organizacional de esta misma.  
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“El video emerge como una importante herramienta de transmisión de información, 

sintética, didáctica y clara, al momento de transmitir aspectos de la cultura 

organizacional.”   (Stübing, 2017)  

El formato de un producto audiovisual como introducción ayuda al receptor a digerir más 

fácilmente al receptor, y refleja uno de los productos más importantes dentro de la 

agencia. Al utilizar este, no solo es la información recibida de mejor manera, si no que 

se adecua en el ámbito que es utilizado.  

3.3.2. Marco Teórico Manual para la Diagramación de Proceso de Gestión de 

Contenidos 

“La diagramación es una herramienta que nos permite representar en forma gráfica los 

procesos de una empresa y observar las actividades en conjunto, sus relaciones 

cualquier incompatibilidad, cuello de botella o fuente de posibles ineficiencias.” 

(Hernández, n.d.)  

Para poder entender la facilitación del proceso de la falta de representación gráfica del 

proceso de gestión de contenidos de Brand Studio, se debe definir correctamente la 

solución a entregar.   El proceso de Brand Studio se divide en tres etapas principales: 

planteamiento, ejecución, seguimiento y reportaje. Dentro de estos, se encuentra una 

variedad de pasos dependiendo de la situación de aprobaciones, cambios y el producto 

a realizar para el anunciante. 

Un manual es un libro o folleto en el cual se recogen los aspectos básicos, esenciales 

de una materia. Así, los manuales nos permiten comprender mejor el funcionamiento de 

algo, o acceder, de manera ordenada y concisa, al conocimiento algún tema o materia. 

(Significado de Manual, n.d.) Al realizar el documento, se va a utilizar lo que es la 
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diagramación para poder exponer gráficamente toda la información de una manera fácil 

de digerir para el receptor.  

Este será una herramienta por utilizar en Brand Studio tanto internamente como para los 

anunciantes, en cuestiones de poder entender el contexto de como funciona el área, 

será un documento accesible a todos que lo necesiten a manera que pueda ser 

consultado en cualquier momento. 

3.3.3. Marco Teórico Video Explicativo de Procesos 

El vídeo explicativo tiene una alta capacidad didáctica permitiéndonos explicar 

conceptos e ideas muy distintas. Lo cual resulta especialmente interesante para 

aquellas marcas que comercializan aplicaciones informáticas. Un producto que 

puede parecer complejo pero que puede simplificarse a través de imágenes 

dinámicas. (Martín, 2015)   

El producto audiovisual por realizar es un complemento del manual de procesos 

mencionado en el punto anterior, este será un resumen del documento y será 

dirigido principalmente para los anunciantes dentro de Brand Studio. Se decidió 

hacer un video ya que se considera como el mejor formato para que la 

información pueda ser recibida por personas que no se encuentran dentro del 

ámbito publicitario de la empresa. 

Este será para poner en contexto al cliente a la hora de trabajar con las 

propuestas de Brand Studio y que es todo el trabajo que conlleva en realizar 

estas mismas. No solo será un método de aprendizaje para el público dirigido, si 



 52 

no que ayudará al anunciante a tener un mejor entendimiento y apreciación al 

proceso que va detrás de las propuestas realizadas.  

El concepto gráfico de movimiento, “Motion Graphic”, ha cobrado especial 

importancia. Una combinación de diseño gráfico puro con diferentes técnicas de 

animación que crean la ilusión de movimiento o rotación, consiguiendo una 

secuencia de vídeo explicativo. Esto permite simplificar el mensaje de la empresa 

y al mismo tiempo mostrar su actividad de una forma más original. (Martín, 2015) 

Ya que se trata de pasar un proceso de un flujograma al formato mp4, se decidió 

que la mejor manera por hacerlo es a través de un video de texto animado donde 

se narre visualmente los pasos a seguir. 

Una vez se implemente esta herramienta corporativa como parte del proceso de 

Brand Studio hacia sus anunciantes. El proceso de propuesta creativa de venta 

mejorará en el sentido de poder elevar la experiencia del cliente con esta 

herramienta creativa presentada por ellos, además que también será utilizado 

como complemento del manual para el público interno, no solo para los que ya se 

encuentran dentro de la empresa, si no también para las personas que se unan 

en algún futuro.  
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3.4 Soluciones Identificadas  

3.4.1 Nombre y Tipo de Proyecto Propuesto  

3.2.1.1 Video de inducción para Go Digital 
 
La solución a la carencia de la inducción formal de la agencia es crear un producto 

audiovisual que muestre en que consiste la agencia, darle la bienvenida al nuevo 

integrante y una pequeña descripción de cada departamento dentro de Go Digital.  

Esto ayudará a tener una pieza concreta que ayude a poner en contexto a las personas 

que se les deba introducir la agencia como tal. Además, al tenerla como pieza 

audiovisual ayudaría a darle el toque personalizado de la agencia y que sea algo 

entretenido para el receptor visual.  

 
3.2.1.2 Manual del proceso de gestión de contenidos de Brand Studio.  
 
La solución a la representación gráfica del proceso de gestión de contenidos de Brand 

Studio es un manual ilustrativo que muestre todos los pasos que consisten este mismo. 

Este manual sería una pieza concreta que se utilizaría internamente en el área, 

facilitando el proceso a la hora de explicar de que consiste cada paso o el orden de 

cada uno. Sería el plan ilustrativo para la base fundamental de lo que consiste Brand 

Studio. Así a la hora de tener este plan se podrá mostrar de una manera más digerible 

todo el proceso.  

3.2.1.3 Video explicativo del proceso de gestión de contenidos para Brand Studio. 

La solución a la deficiencia de representación audiovisual sobre el proceso de gestión 

de contenidos de Brand Studio es un video de apoyo al manual mencionado 

anteriormente dirigido a los anunciantes. Al tener esta pieza audiovisual se podría 

facilitar en cada reunión de introducción con anunciantes de Brand Studio y ayudará a 
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estos entender sobre lo que va detrás de todo y estarán al tanto de lo que se está 

cumpliendo.   Esto será un complemento al plan que se mencionaba en el inciso 

anterior, con el objetivo de mostrar el proceso gráficamente y fácil de asimilar para el 

receptor. 

 

 

3.4.2 Objetivos del Proyecto Propuesto  

3.2.2.1. Video de inducción para Go Digital 

Objetivo 1: Presentar los elementos de la agencia por medio de una producción 

audiovisual para los nuevos integrantes de esta.  

Objetivo 2:  Elaborar un guion que sea de uso didáctico para la realización del video de 

inducción en las últimas cuatro semanas de la práctica.  

Objetivo 3: Medir el impacto de la implementación del video de inducción por medio de 

una encuesta de satisfacción.  

3.2.2.2. Manual del proceso de gestión de contenidos de Brand Studio. 

Objetivo 1: Identificar los pasos a realizar en el proceso de gestión de contenidos 

dentro de Brand Studio.  

Objetivo 2: Exponer el proceso de gestión de contenidos a través de la creación del 

manual dentro de lo que resta de la práctica profesional.  

Objetivo 3:  Cuantificar el impacto de la implementación del manual del proceso de 

gestión de contenidos de Brand Studio a través una encuesta de satisfacción. 

 

3.2.2.3. Video explicativo del proceso de gestión de contenidos para Brand Studio. 
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Objetivo 1: Definir los pasos relevantes a mostrar a través de la recopilación de 

información y la elaboración del guion en las últimas dos semanas de practica.  

Objetivo 2: Mostrar los pasos del proceso de gestión de contenidos en una figura 

audiovisual dirigida a los anunciantes. 

Objetivo 3:  Mensurar el impacto de la implementación del video del proceso de gestión 

de contenidos para Brand Studio por medio de una encuesta de satisfacción. 

 

 

3.4.3 Alcances del Proyecto  

3.2.3.1 Por medio de la propuesta del video de inducción se facilitará el proceso de 

introducción sobre la agencia y sus departamentos no solo a los nuevos integrantes en 

el área de publicidad digital, si no a cualquier persona que se encuentre dentro de la 

empresa y tenga que trabajar conjunto Go Digital. Será una herramienta de 

contextualización que ayudará a entender mejor el área. Dentro del guion se describirá 

toda la información que visualizará en el video con el tiempo estipulado. A la hora de 

realizar el proceso de inducción dentro de la agencia, esta charla toma entre 10 a 15 

minutos, el propósito del video sería reducir este tiempo manteniendo la esencia de la 

introducción realizada.   

 
3.2.3.2 A través del manual de proceso de gestión de contenidos se busca facilitar el 

proceso interno de Brand Studio, exhibiendo gráficamente la estructura de lo que el 

área como tal. Dentro de este breve manual, se buscará ilustrar todos los pasos 

gráficamente de una manera precisa y fácil de entender. El manual será de ayuda para 

todas las personas dentro de Brand Studio, y como complemento del video dirigido a 
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los anunciantes. Este manual podrá ser consultado por todas las personas que se 

encuentran dentro del área, y será compartido a los nuevos integrantes que se unan en 

algún futuro.  

3.2.3.3 Mediante el video del proceso de gestión de contenidos se procura mejorar la 

comunicación entre los anunciantes y Brand Studio. A manera que con esta pieza 

audiovisual se contextualicé de una manera fácil y digerible para el receptor. Este 

mismo será un complemento para el manual mencionado, contendrán la misma 

información y ambos podrán ser utilizados tanto internamente como para los 

anunciantes. Sin embargo, se dirige el video para los anunciantes ya que es una 

manera más dinámica de presentar la información y será algo presentado una sola vez 

a ellos. La presentación del proceso no es realizada a la hora de hablar con los 

anunciantes, entonces se busca implementar este producto a manera que se mejore el 

proceso a la hora de hacer la presentación de propuesta.  

 

Componentes del Proyecto  

3.4.1 Componente video de inducción Go Digital 
 

1. Recopilación de información a utilizar en el video  

2. Escaleta  

3. Guion técnico 

4. Guion literario  

5. Storyboard 

6. Audio 

7. Animación de texto 
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8. Adobe After Effects 

9. Adobe Premiere  

10.  Video entregado de manera archivo mp4 

 

3.4.2 Componente manual del proceso de gestión de contenidos de Brand Studio. 

1. Diseño e identificación del proceso de gestión de contenidos 

2. Objetivos  

3. Adobe Illustrator 

4. Colores corporativos de Brand Studio  

5. Manual entregado de manera digital PDF 

 

3.4.3 Componente video explicativo del proceso de gestión de contenidos para 

Brand Studio. 

1. Recopilación de información a utilizar en el video  

2. Escaleta  

3. Guion técnico 

4. Guion literario  

5. Storyboard 

6. Audio 

7. Animación de texto 

8. Adobe After Effects 

9. Adobe Premiere  

10.  Video entregado de manera archivo mp4 
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3.5 Estrategia metodológica utilizada en el proyecto 

“La investigación aplicada es aquella que tiene como objetivo resolver problemas 

concretos y prácticos de la sociedad o las empresas.” (Arias, 2020) 

La estrategia metodológica por utilizar en las tres propuestas de mejora es la 

investigación aplicada, definida posteriormente. Esta metodología de investigación se 

fundamenta de una investigación base donde se recolecta toda la información 

necesaria en un marco teórico para poder tener el fundamento necesario del problema 

resolver.  

Este tipo es de utilidad en el sector privado, donde se encuentra la investigación 

presente, con el propósito de generar nuevos conocimientos que mejoren los procesos 

internos de la misma. Las propuestas de mejora presentadas por el practicante se 

basan en esta metodología.  

La Investigación Aplicada se centra en la resolución de problemas en un contexto 

determinado, es decir, busca la aplicación o utilización de conocimientos, desde una o 

varias áreas especializadas, con el propósito de implementarlos de forma práctica para 

satisfacer necesidades concretas, proporcionando una solución a problemas del sector 

social o productivo. (Métodos y técnicas de investigación, 2018) 

Todas las propuestas de mejora se basan en los conocimientos del practicante 

obtenidos a lo largo de su carrera conjunto a lo aprendido en su práctica y el 

diagnóstico de los problemas a resolver. Posteriormente, se realiza un marco teórico 

para poder tener la investigación básica para la realización de estas mismas. Una vez 
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hecha, viene la ejecución de las tres, y la evaluación del impacto que tuvieron estas en 

la misma empresa.  

 
 
Ilustración 30 Estructura de la investigación aplicada 

Fuente: (Ministerio de Educación del Perú, 2017) 
 
 

3.5.1 Fases del Desarrollo del Proyecto  

3.5.1.1. Fases del Desarrollo del Video de Inducción para Go Digital 

Fase 1: La primera fase a realizar para esta propuesta es la etapa de diagnostico, es 

decir, observar el área laboral dentro de la agencia digital para poder ver que 

problemas se encuentran dentro de ella. El practicante notó la raíz del problema desde 

la introducción misma de esta, donde se presentó con una charla con Isaac, el directo 

del área. Al terminar la charla, el practicante logró captar la mayoría de la conversación 

y así tenia una idea general de lo que consistía la agencia, sin embargo, no tenía claro 

como funcionaba en su totalidad. Es por eso por lo que se recomendó una herramienta 

corporativa, en este caso un video, para servir como apoyo a la hora de realizar estas 

charlas. 
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Fase 2: Al determinar el problema, el practicante conversó con Isaac Castillo, el directo 

de la agencia, para poder determinar si la propuesta iba a ser de relevancia dentro de 

esta misma. El practicante posteriormente hizo un análisis de las plataformas de esta 

para asegurar que no se encontraba un video similar al mencionado, y aunque se 

encontró uno donde se explica en que consiste la agencia, sin embargo, va dirigido a 

los anunciantes. Isaac aprobó la propuesta y determinó que si iba a ser de utilidad. El le 

comunicó al anunciante que se podía avocar a los recursos de esta para servir de 

apoyo en la realización de esta.  

Fase 3: En esta fase se determinó todo lo que conlleva la propuesta: objetivos, alcance, 

componentes y marco teórico. Se realizó en base a las capacidades del practicante, 

componentes de un producto audiovisual y quien era el publico que se iba a beneficiar 

del video de inducción. Al tener realizado los objetivos, alcance y componentes se hizo 

una investigación a fondo sobre los videos de inducción como herramientas 

corporativas dentro de las empresas y como estas benefician a la hora de ser 

implementadas, esto fue la base del marco teórico del producto.  

Fase 4: Aquí el practicante se reunió con Sharon Aguilar, creativa de la agencia digital, 

quien estaría apoyando en la realización de ambos videos (en este caso, el video de 

inducción). Se determinaron los elementos que el video de la agencia debe contener y 

se armó un guion base donde se describió los puntos a discutir en este: que es la 

agencia y cuales son las áreas dentro de ella. 

Fase 5: El practicante realizó el guion gráfico basado en el guion base que se había 

discutido con Sharon. Este fue realizado en base a los colores corporativos de la 
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agencia y con la animación vectorial a utilizar. Una vez este fue hecho, se discutió 

primeramente con Sharon para la aprobación de esta. 

Fase 6: Una vez se tenía el guion gráfico aprobado, Sharon envió este al equipo 

audiovisual de la agencia, quienes serían las personas que estarían trabajando con el 

practicante para poder entregar el producto finalizado.  

 Implementación: El producto realizado se estaría implementando a la agencia digital a 

partir del comienzo del año 2022. 

3.5.1.2. Fases del Desarrollo del Manual del proceso de gestión de contenidos de 

Brand Studio. 

Fase 1: A la hora de realizar la fase del diagnostico dentro del área de Brand Studio, el 

practicante se le hizo difícil apuntar a un problema específico como tal, y es por eso por 

lo que desde la primera fase acudió con dos de los jefes inmediatos del área: Carlos 

Ferrera y Tatiana Gallardo, para poder indagar de alguna facilitación de procesos dentro 

de esta misma.  A la hora de charlar con ambos en ocasiones separadas, se recalca la 

relevancia del proceso de gestión de contenidos y como hay una falta de herramienta 

instructiva sobre todo el contexto que conlleva esta. Tatiana Gallardo conjunto el 

practicante decidieron que la solución a esto sería la elaboración de un manual que 

pueda ser compartido tanto con las personas dentro de la empresa, como los 

anunciantes.  

Fase 2: En esta etapa, conlleva lo que es la investigación detrás del problema 

encontrado, es decir, la situación de la empresa ante este y el marco teórico donde se 

investiga si la solución a decidir es la correcta para la organización. Aquí, se determino 

la situación de la organización a través de las conversaciones que se tuvo con el 
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equipo de Brand Studio y como esta facilitación a entregar sería de utilidad 

internamente. Se buscaba no solo una propuesta que podría ser concreta para el 

practicante, si no que se aseguró de que la implementación de esta misma iba a ser de 

gran uso en cuanto se hiciera la entrega del producto final. Al poder investigar 

internamente se determinó que el alcance de este sería inmediato ya que se 

implementaría desde el momento que sea entregado, tanto para las personas dentro 

del equipo como para el proceso de propuesta hacia los anunciantes.   

Fase 3: Aquí se determinaron los elementos que conlleva la propuesta, es decir, los 

objetivos, alcances, los componentes y el marco teórico.  Los objetivos y alcance se 

hicieron basado en el tiempo del practicante, las circunstancias de la empresa y el 

público al que iba a tener acceso al manual. El producto por presentar se baso 

específicamente en las necesidades de Brand Studio, no en un producto ya existente 

que se podría aplicar al problema (es decir, un manual de marca o identidad), si no que 

se buscó el nombre más apropiado, manual de proceso de gestión de contenidos, y de 

ahí parte la investigación para el marco teórico. Al tener claro que la facilitación de este 

proceso si era algo completamente necesario para la empresa, se investigó sobre la 

solución a entregar, es decir: el manual de procesos. A través de esto, se pudo 

concretar el porque esta mejora iba a ser relevante y se estaba realizando de la mejor 

manera.  

Fase 4: El practicante, posteriormente, determinó la estructura a utilizar en el manual 

basado en el flujograma entregado por Brand Studio. Tatiana indicó que el manual 

debía ser breve, máximo 5 páginas, para que este pudiera ser aprovechado de la mejor 

manera.  
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Fase 5: El manual fue realizado en base a la información proporcionada por el área, 

siguiendo la línea gráfica de la misma. Este fue entregado en el formato de PDF. 

Implementación: El manual estaría siendo implementado a finales de diciembre 2021, 

justo en la finalización de la práctica.  

 

3.5.1.3. Fases del Desarrollo Video explicativo del proceso de gestión de 

contenidos para Brand Studio. 

Fase 1: Al igual que la primera fase del manual de procesos de gestión, el análisis del 

para poder determinar un proceso a facilitar fue gracias a las charlas que el practicante 

tuvo con los jefes inmediatos dentro del área de Brand Studio. El practicante se reunió 

con ellos para poder determinar una propuesta que podría ser de verdadera utilidad 

para el área. Tatiana resaltó el proceso de gestión de contenidos, y como es necesario 

el estar recalcando de que consiste siempre ya que es el fundamento de como trabaja 

Brand Studio. Es por lo que se decidió no solo crear el manual explicativo de este 

proceso de gestión de contenidos, si no también, un video que se complemente al 

documento a presentar y que este vaya dirigido a los anunciantes cuando se realicé el 

proceso de propuestas creativas.  

Fase 2: En esta fase, se realizó el análisis sobre la situación de la organización ante el 

problema y lo que es la investigación del marco teórico de la solución a presentar. Esta 

etapa se hizo en conjunto la propuesta del manual de proceso de gestión de contenidos 

ya que las dos se encuentran conectadas entre sí. Al igual que el manual, sería 

implementado de manera inmediata y el alcance se presentaría en el momento de ser 

utilizado.  
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Fase 3: En esta etapa se determinó todo lo que figura la solución a la propuesta de 

mejora como tal: sus objetivos, alcance, componentes y marco teórico. Su alcance y 

objetivos son muy similares al de manual ya que ambos tienen la misma función y se 

estaría dirigiendo a los mismos públicos. A la hora de investigar, se basó también en la 

importancia de los videos como herramientas corporativas, además, se dirigió a lo que 

es la importancia de los videos explicativos ante procesos complicados y como estos 

son utilizados en la agencia como herramienta de comunicación para que la 

información sea más fácil de entender. 

Fase 4: Aquí el practicante se reunió con Sharon Aguilar, creativa de la agencia digital, 

quien estaría apoyando en la realización de ambos videos (en este caso, el video de 

proceso de gestión de contenidos de Brand Studio). Este producto se estaría basando 

en una versión resumida del flujograma entregado por el área. 

Fase 5: El practicante realizó el guion gráfico basado en el guion base del resumen del 

flujograma. Este fue realizado en base a los colores corporativos de Brand Studio y la 

animación simple de texto. Una vez este fue hecho, se discutió primeramente con 

Sharon para la aprobación de esta. 

Fase 6: Una vez se tenía el guion gráfico aprobado, Sharon envió este al equipo 

audiovisual de la agencia, quienes serían las personas que estarían trabajando con el 

practicante para poder entregar el producto finalizado.  

Implementación: Al igual que su producto hermano, el manual, este sería implementado 

a finales de diciembre 2021, justo en la finalización de la práctica.  
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3.5.2 Cronograma de Desarrollo y de Implementación  

En este apartado se encuentra los calendarios de las diferentes fases para las tres 

propuestas de mejora realizadas por el practicante.  

 

Ilustración 31 Cronograma Actividad de Mejora 1 

Fuente: Elaboración propia 
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Ilustración 32 Cronograma Actividad de Mejora 2 

Fuente: Elaboración Propia 
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Ilustración 33 Cronograma de Actividad de Mejora 3 

Fuente: Elaboración Propia 
 
 

3.5.3 Presupuesto Requerido  

A continuación, se presentan pruebas de cotizaciones de cada uno de los productos a 

elaborar para las propuestas. Estas fueron recolectadas por agencias de publicidad, 

productoras audiovisuales y estudios creativos. 

3.5.3.1. Presupuesto requerido Video de Inducción 

Para las cotizaciones del video de inducción se tuvo que especificar el tipo de 

producción audiovisual a realizar y cuanto tiempo duraría. La cotización se detalla que 

el video es de texto animado con una duración de 2 minutos. El practicante solicitó 

estas a BF Producciones y CU4TRO Producciones.  
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Ilustración 34 Presupuesto Actividad de Mejora 1 

Fuente: Elaboración Propia 
 

3.5.3.2. Presupuesto requerido Manual de proceso de gestión de contenidos 

A la hora de solicitar la cotización para este producto se especificó el propósito del 

documento como tal y su cantidad de páginas (5 páginas). El practicante consiguió las 

solicitudes a través de HAVAS el Clan (agencia publicitaria) y Nomad Creative Studio. 

 

Ilustración 35 Presupuesto Actividad de Mejora 2 

Fuente: Elaboración Propia 
 

3.5.3.3. Presupuesto requerido Video de proceso de gestión de contenidos 

Las cotizaciones de la tercera propuesta de mejora se tomaron en cuenta las mismas 

del primer producto ya que ambos son representaciones audiovisuales con el mismo 

estilo y duración de video. Al igual que la primera propuesta, se solicitaron las 

cotizaciones a través de BF Producciones y CU4TRO Producciones.  

 

Ilustración 36 Presupuesto Actividad de Mejora 3 

Fuente: Elaboración Propia 
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3.5.4 Indicadores de Evaluación del Proyecto Propuesto 

3.5.4.1. Indicadores de Evaluación del Primer Proyecto 

Indicador 1: Ahorro de tiempo, a través de esta medición se podrá determinar 

cuanto tiempo se economiza a la hora de realizar la inducción con el video, 

comparado a la charla presentada por el personal de la agencia. El video de 

inducción es de un minuto, este logro agilizar la conversación introductoria de 10 

minutos a una de 1 minuto.  

Indicador 2: Evaluación de satisfacción, este servirá para saber la opinión interna de 

la agencia ante el producto finalizado y poder dar oportunidad al público dirigido, en 

este caso los nuevos asesores, de dar su retroalimentación sobre el video 

presentado.  

Indicadores de Evaluación del Segundo Proyecto 

Indicador 1: Indicador de calidad, este se representará a través de una encuesta 

interna donde se pueda tener el espacio de la opinión del personal dentro de Brand 

Studio de la implementación del documento de proceso de gestión de contenidos.  

Indicador 2: Porcentaje de margen de error, al ser implementado el manual de 

procesos, se podrá mantener un control de los errores internos realizados 

relacionados al tema a exponer, en comparación a los que se hacían antes de tener 

el documento. Así se podrá evaluar si el manual es una guía de utilidad y si se 

considera una mejora dentro del área.  

3.5.4.2. Indicadores de Evaluación del Tercer Proyecto 

Indicador 1: Evaluación de impacto, utilizado a la hora de determinar la satisfacción de 

los anunciantes a la hora de presentar las propuestas creativas, en comparación 
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cuando el video de procesos no era utilizado. Se hará una investigación de medición a 

manera de determinar si el video eleva la experiencia del cliente y, por ende, se siente 

más a gusto con los productos vendidos por Brand Studio.  

Indicador 2: Retención, el KPI que ayudará a medir la atención retenida por los 

receptores a la hora de ver el video presentado. Es necesario determinar que el 

producto audiovisual sea captado en su totalidad y no sea aburrido para el público 

dirigido, tanto para el personal interno como los anunciantes. Se espera tener una 

retención del 85% del vídeo a la hora de ser implementado ya que el producto final es 

de tan solo 30 segundos.  
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Capítulo IV. Conclusiones, Recomendaciones y Reflexiones 

4.1 Conclusiones de la Práctica Profesional  

4.1.1 Se logró emplear los diversos conocimientos adquiridos a lo largo de la carrera 

de Comunicación Audiovisual y Publicitaria en el departamento de Brand 

Studio, a través de la creación de propuestas creativas y el apoyo en la 

redacción publicitaria durante el tiempo establecido de la práctica profesional. 

4.1.2 Se adquirió distintas habilidades profesionales dentro del ámbito publicitario a 

través de la realización de proceso de gestión de contenidos de Brand Studio y 

entre otras actividades para diferentes anunciantes. 

4.1.3 Se cumplió con cada una de las actividades asignadas por sus jefes 

inmediatos, además de ofrecer su apoyo con otras asignaciones fuera de 

estas, donde pudo perfeccionar la aptitud para la redacción publicitaria y la 

gestión de contenidos.  

4.1.4 Se elaboró las tres propuestas de mejora donde fueron aplicados sus 

conocimientos en el área de audiovisual y diseño gráfico, todos con los 

objetivos de mejora alcanzados.  

 

4.2 Reflexiones Sobre la Experiencia de Práctica  

4.2.1 La práctica profesional, como dice en su propio término, es el momento donde 

el estudiante logra poner en práctica, valga la redundancia, todo lo que se le ha 

enseñado a través de su camino universitario. En papel, es algo que el 

practicante tenía en cuenta al entrar a esta última etapa, y fue demostrado de 

una gran manera. La práctica ayudó al practicante a ser introducido al mundo 
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laboral, aplicando sus conocimientos en casos reales donde se trabajaba con 

un equipo de personas con las mismas capacidades que el mismo para 

verdaderos anunciantes, no solo una tarea a entregar. Casos que se habían 

escuchado a través de los licenciados en clases, fueron vividos por el 

practicante en el ámbito publicitario. No solo fue una gran apertura de ojos al 

mundo publicitario, si no más bien, al mundo laboral como tal. 

4.2.2 Esta experiencia, además de ser una de aprendizaje, fue una de reflexión 

personal para el practicante. La práctica fue un periodo que ayudo a entender 

las capacidades profesionales del practicante, como también la importancia de 

su voz y voto en la realización de procesos como equipo, ayudó a desenvolver 

al practicante a una versión más segura de sus opiniones y habilidades en el 

ámbito publicitario.   

 

4.3 Recomendaciones a la Organización, a la Universidad y a Futuros 

Practicantes 

4.3.1 A la Organización Grupo OPSA  

4.3.3.1. Lograr implementar el manual y video sobre el proceso de gestión de 

contenidos ya que este ayudará a los clientes internos, específicamente en el 

área de comercial, tener una mayor capacitación de conocimiento de como 

funciona el proceso de lo que ellos están vendiendo a sus anunciantes. Logrará 

mejorar no solo esto, si no también la comunicación interna entre las áreas que 

se encargan del proceso (Brand Studio y Agencia Digital) y área comercial. 

4.3.3.2.  Mejorar la comunicación interna entre las áreas de la empresa a manera 

que se encuentre una sintonía dentro de la misma. Lograr implementar 
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metodologías que logren actualizar sobre cual es el panorama general en todas 

las áreas y así saber como va funcionando la empresa en su totalidad.   

4.3.2 A la Universidad 

4.3.2.1. Modificar el pensum de las clases de la carrera, ya sea agregando o 

quitando ciertas clases. Hay algunas clases que se sienten repetitivas tanto en 

el área de audiovisual como la estratégica, y a la vez, se percibe la carencia de 

conocimiento en ciertos aspectos. Por ejemplo, en la introducción audiovisual la 

da un licenciado específico y la clase a seguir la da otro licenciado que tiene 

contenido muy similar a la introducción entonces se siente la repetición de 

temas mientras no se logra aprender de la forma más eficiente. A la vez, sería 

muy bueno que hubiera más clases prácticas y que incluso se agregue algún 

requerimiento de pasantías antes de llegar a la práctica profesional, ya que 

ayudaría al estudiante a siempre aplicar sus conocimientos a casos reales.  

4.3.2.2. Obtener más profesores capacitados dentro del área de comunicaciones. 

Los que se encuentran ya dentro de la carrera son muy buenos en diferentes 

niveles, y todos logran impartir su conocimiento de una manera eficiente. Sin 

embargo, específicamente en comunicaciones de San Pedro Sula, se 

encuentra esta repetición de licenciados en el transcurso de las clases ya que 

son pocos los que dan las clases enfocadas a la carrera como tal. Al lograr 

conseguir nuevos licenciados capacitados específicamente a la clase que 

impartirán, el alumno podrá tener un punto de vista diferente al conocimiento 

impartido y se logrará sentir un dinamismo dentro del transcurso de su carrera.  
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4.3.2.3. Ofrecer un enfoque fuera del diseño gráfico dentro de la carrera, 

comunicación audiovisual y publicitaria es tan amplia que es necesario recalcar 

al estudiante que esta licenciatura se puede ver en tantos diversos lentes. Por 

ejemplo, como la clase de comunicación del desarrollo ofrece el enfoque de la 

carrera a la ayuda humanitaria, ofrecer esas mismas oportunidades laborales 

diversas para que el estudiante logré encontrar lo que realmente le gusta 

dentro de la carrera.  

4.3.3 A futuros practicantes:  

4.3.3.1. En una carrera donde el conocimiento siempre va evolucionando gracias 

a los avances tecnológicos, y, por ende, la forma de la comunicación humana 

es necesario seguir aprendiendo sobre el ámbito, seguir buscando nuevas 

maneras de crecer como estudiante y profesional. Aún estando en la recta final, 

seguir empujándose a investigar, leer y practicar de como funciona la 

comunicación audiovisual y publicitaria. Así como el ámbito crece rápidamente, 

crecer junto a ella.  

4.3.3.2. Siempre estar dispuesto a nuevas cosas, esta carrera se resalta por su 

versatilidad, y cada persona tiene sus fortalezas dentro de ella. Sin embargo, 

siempre se va a tener que intentar cosas fuera de lo que uno mejor maneja y 

tendrá que salir de su zona de confort, abarcar la belleza de ello, de poder 

explorar los diferentes enfoques de la carrera y aunque sientan que no están 

hechos para ciertas áreas, nunca cerrarse por completo, siempre intentarlo con 

una mente abierta.  



 76 

4.3.3.3. Continuamente practicar lo que se enseña dentro de la carrera e ir más 

allá de esa información. Nunca se podrá saber lo suficiente de un tema, y es 

necesario siempre poner en práctica lo que se logra aprender. No solo para 

manejarlo de la mejor manera, sino también, para encontrar su propio estilo 

creativo ya sea en diseño, redacción, fotografía, etc., poder dar su sello 

personalizado en cada pieza realizada.   
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Glosario 

1. Audiovisual: material de imágenes y sonidos grabados que se utiliza 

generalmente con fines didácticos. 

2.  Anunciante: una persona o empresa que anuncia un producto o servicio. 

3.  Brief: es el documento guía en donde se recaba y se plasma una cantidad de 

información pertinente sobre un cliente, su producto o servicio o cualquier otro 

aspecto al que se desea crear una campaña o investigación, este sirve de 

insumo para la agencia a la hora de trabajar en ello. 

4.  Canva: es una plataforma de diseño gráfico, utilizada para crear gráficos para 

redes sociales, presentaciones, carteles, documentos y otros contenidos 

visuales 

5.  Copy: es un contenido escrito o texto que se usa con fines publicitarios y 

comunicativos con el objetivo de contar aquello que una marca quiere trasladar a 

su público objetivo. 

6.  Demo: abreviatura de demostración.  

7. Ejecución: realización de una acción, especialmente en cumplimiento de un 

proyecto, un encargo o una orden. 

8. Gestión: acción o trámite que, junto con otros, se lleva a cabo para conseguir o 

resolver una cosa. 

9.  Guion: es un texto que expone, con los detalles necesarios para su realización, 

el contenido de una película, de una historieta, o de un programa de radio o 

televisión. 
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10.  Maquetación: es la composición de texto, imagen u otros elementos en las 

páginas de medios impresos y electrónicos, como libros, diarios y revistas. 

11.  Montaje: acción de montar o armar un objeto. 

12.  Nota: mensaje breve escrito.  

13.  Pauta: el conjunto de espacios de publicidad que se seleccionan para comunicar 

algo durante un período de tiempo. 

14.  Paquin: hoja de papel con publicidad, propaganda u otro mensaje. 

15.  Posteo: es un escrito, artículo o reseña que se efectúa en un sitio web, 

generalmente con una cantidad mucho mayor de palabras y más explicativo que 

en las redes sociales. 

16.  Propuesta: proyecto o idea que se presenta a una persona para que lo acepte y 

dé su conformidad para realizarlo. 

17.  Prototipo: primer ejemplar que se fabrica de una figura, un invento u otra cosa, 

y que sirve de modelo para fabricar otras iguales, o molde original con el que se 

fabrica. 

18.  Publicidad: es una comunicación de marketing que emplea un mensaje 

abiertamente patrocinado y no personal para promover o vender un producto, 

servicio o idea. 

19.  Publicidad digital: es todas las formas de divulgar una marca y sus productos 

o servicios por medio de dispositivos o canales digitales. 

20.  Publicidad nativa: una forma de publicidad en medios pagados que se adapta 

en forma y funcionalidad al entorno en el que aparece, permitiendo impactar al 

usuario de una forma menos intrusiva que con la publicidad tradicional. 
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21.  Segmentación: el acto y consecuencia de segmentar (es decir, de dividir o 

formar segmentos o porciones). 

22.  Storyboard: es un organizador gráfico que consiste en ilustraciones o imágenes 

mostradas en secuencia con el fin de pre-visualizar una película, animación, 

gráfico en movimiento o secuencia de medios interactivos. 

23.  Transcripción: acción de transcribir. 
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Anexos 

 

1. Anexo 1: Demo de posteo de Facebook de nota del Instituto San Francisco 

(Actividad 1) 
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2. Anexo 2: Demo de historia en Instagram del Instituto San Francisco 

(Actividad 1) 
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3. Anexo 3: Demo de nota digital Instituto San Francisco (Actividad 1) 
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4. Anexo 4: Contacto de cliente entrevistado durante la reunión (Actividad 2) 

 

 

5. Anexo 5: Demo de nota digital en LP del Aeropuerto Palmerola (Actividad 3) 
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6. Anexo 6: Demo de nota digital en EH del Aeropuerto Palmerola (Actividad 3) 
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7. Anexo 7: Demo de posteo en Facebook de EH de Palmerola (Actividad 3) 
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8. Anexo 8: Demo de posteo en Facebook de LP de Palmerola (Actividad 3) 

 

9. Anexo 9: Foto principal entregada por Naturas para la realización de nota 

(Actividad 3) 
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10. Anexo 10: Demo de nota digital en LP de Grupo Salinas (Actividad 3) 
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11. Anexo 11: Demo de posteo en Facebook de Grupo Salinas (Actividad 3)  

 

12. Anexo 12: Foto principal utilizada en nota impresa de INLOHER (Actividad 3) 
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13. Anexo 13: Evidencia de reunión de seguimiento de ARGOS (Actividad 4) 

 

14. Anexo 14: Evidencia de reunión de CENOSA (Actividad 5) 

 

15. Anexo 15: Foto utilizada en demos de URBANICO (Actividad 6) 
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16. Anexo 16: Gráfico de perspectivas de consumidores utilizado en la 

investigación para las propuestas navideñas (Actividad 7) 

 

17. Anexo 17: Organigrama original utilizado en Grupo OPSA (Actividad 1 

Mejora Implementada)  
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18. Anexo 18: Referencia de arte a utilizar para la campaña de Cooperativa 

Sagrada Familia (Actividad 13) 
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19. Anexo 19: Objetivo de propuesta Cybercrimen: Seguridad y Defensas 

(Actividad 14) 

 

20. Anexo 20: Extracto de presentación para propuesta de Arista (Actividad 15) 
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21.  Anexo 21: Cotización entregada por CU4TRO PRODUCCIONES para las 

propuestas de mejora de video.  
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22. Anexo 22: Cotización brindad por Nomad Creative Studio para propuesta 

de manual de procesos. 

 

23. Anexo 23: Guion gráfico de video inducción Go Digital (Propuesta de 

mejora 1). 
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24.  Anexo 24: Guion gráfico de video inducción Go Digital (Propuesta de mejora 

1). 

 

 

25.   Anexo 25: Guion gráfico de video inducción Go Digital (Propuesta de 

mejora 1). 
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26.  Anexo 26: Documento Illustrator de manual instructivo de Brand Studio 

(Propuesta de mejora 2). 

 

 



 103 

 
27.   Anexo 27: Guion gráfico de video proceso de gestión de contenidos 

Brand Studio (Propuesta de mejora 3). 

 

 
 

28.  Anexo 28: Guion gráfico de video proceso de gestión de contenidos Brand 

Studio (Propuesta de mejora 3). 
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29.  Anexo 29: Guion gráfico de video proceso de gestión de contenidos Brand 

Studio (Propuesta de mejora 3). 
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30.  Anexo 30: Guion de entrevista para Aliss (Actividad 17).  
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