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Bienvenido a   
CO·NECTA

Los equipos emprendedores más originales y más  
eficaces son variados, pues reúnen diferentes 
perspectivas, fortalezas y disciplinas. Un equipo creativo 
no es la excepción. 

Los equipos creativos pueden tomar distintas formas: podrían  
ser un grupo informal de trabajadores autónomos que a menudo 
unen esfuerzos para colaborar en proyectos, como un colectivo de 
artistas y productores, un equipo de empleados dentro de  
un estudio o agencia convencional, o algo intermedio. No importa 
la forma, como equipo creativo, se necesitan estructuras claras, 
procesos colaborativos y un enfoque laboral reiterativo  
para asegurar su adaptabilidad y resiliencia. 

CO·NECTA es una guía de autoaprendizaje desarrollada por  
Nesta y el Banco Interamericano de Desarrollo (bid) con el fin  
de que los equipos de emprendedores creativos de América Latina  
y el Caribe (alc) puedan alinear ideas, fijar una estrategia y 
trabajar en conjunto hacia un futuro sostenible. 
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Construir un equipo 
creativo

Alinear a su equipo
Mapear y reconocer sus competencias
Definir sus valores personales y de equipo
Comprender el comportamiento de su equipo

Construir una cultura de equipo
Identificar y mejorar las interacciones de su equipo
Diseñar su cultura de equipo
Poner en práctica la reflexión en su trabajo

Trabajar en equipo
Definir el propósito de su equipo
Estructurar sus formas de trabajo

Construir  
relaciones

Comprender a sus clientes
Identificar sus clientes y comprender sus necesidades
Mapear la experiencia de sus clientes  

Comprender su ecosistema
Entablar relaciones en su industria

Personalizar sus comunicaciones
Articular su promesa de marca
Desarrollar su estrategia de comunicación
Dirigirse a su público
Crear su estrategia de marketing

Construir un 
emprendimiento sostenible

Definir su propósito
Identificar los valores de su emprendimiento
Establecer su visión y misión

Mapear sus procesos
Diseñar un plan de proyecto
Mapear una secuencia de flujo de trabajo
Mapear sus puntos de entrega

Sostener un emprendimiento saludable
Consolidar los elementos fundamentales de su 
emprendimiento
Comprender los elementos básicos de las finanzas y 
el financiamiento
Prepararse para lo esperado (y lo inesperado)
Gestionar su propiedad intelectual

Explorar nuevas oportunidades
Practicar la creación de prototipos
Diversificar o escalar su emprendimiento

Vista panorámica  
de CO·NECTA
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Qué es   
CO·NECTA

CO·NECTA es una guía de autoaprendizaje para equipos de 
emprendedores creativos que hayan trabajado juntos durante al 
menos dos años. 

CO·NECTA tiene tres módulos: 

Construir un equipo creativo
Reconectarse entre sí. Sin importar que sean un equipo 
relativamente nuevo o hayan trabajado juntos durante años, 
este módulo los ayudará a reencontrarse como individuos, a 
crear una cultura de equipo sana y a diseñar mejores hábitos 
de trabajo. 

Construir relaciones
Considerar su emprendimiento desde un punto de vista 
externo. Este módulo los ayudará a dirigirse a su público, 
comprender cómo sus clientes perciben su emprendimiento  
y conocer a los actores en su ecosistema.

Construir un emprendimiento sostenible 
Explorar debajo de la superficie de su emprendimiento  
y su funcionamiento interno. Este módulo los ayudará a crear 
procesos internos para llevar su producto o servicio al 
mercado, mitigar riesgos y prepararse para el futuro. 

Cada módulo incluye tres o cuatro secciones que abarcan de uno a 
cuatro objetivos de aprendizaje cada una. Estos se alcanzarán a 
través de actividades programadas, instrucciones y una serie de:

plantillas  
Para formular y registrar sus ideas. 

hojas de información
Para una mayor comprensión sobre el tema. 

notas de debate
Para llevar a cabo una conversación que analice su 
situación actual. 

preguntas de reflexión
Para acordar los próximos pasos y asumirlos como 
compromiso.

recursos adicionales
Para señalar otros ejemplos y lecturas complementarias.

También incluye historias inspiradoras de emprendimientos  
creativos reales en alc que demuestran los beneficios de estas 
metodologías. 

CO·NECTA ha sido diseñado para ir y venir según sea  
necesario. Cada módulo, sección e incluso objetivo de aprendizaje 
ha sido ideado para funcionar de manera independiente.  
Sin embargo, CO·NECTA también puede utilizarse en forma de 
aprendizaje secuencial, si así lo prefieren. En la página 8 se sugieren 
algunas opciones de aprendizaje para que puedan comenzar. 

De cualquier manera, CO·NECTA es un recurso que los  
ayudará a navegar hacia las próximas etapas de crecimiento  
o desarrollo de negocio. 
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Cómo utilizar   
CO·NECTA

El propósito de la guía de autoaprendizaje CO·NECTA es que 
trabajen como equipo según los tiempos y el ritmo que necesiten. 
Las actividades están diseñadas teniendo en cuenta el trabajo en 
equipo y colaborativo, para asegurar el compromiso y 
participación de cada individuo. Algunas de las actividades pueden 
ser completamente nuevas para ustedes, otras pueden resultarles 
conocidas o incluso pudieron haberlas hecho antes; si bien no 
todas las actividades tendrán relevancia inmediata, aprovechen la 
oportunidad para probar nuevas ideas y también para revisar 
prácticas preestablecidas.

Para comenzar, revisen en equipo los tres módulos –y los 
objetivos de aprendizaje– y determinen cuáles son más urgentes. 

n e c e s i t a r á n

•	 Si están trabajando juntos en el mismo lugar, necesitarán 
bolígrafos, hojas de papel pequeñas o notas Post-it, un 
cronómetro y una hoja grande de papel o pizarra para ilustrar 
las plantillas en donde sea necesario. Si utilizan una pizarra, 
tomen fotografías de su trabajo por si se llega a borrar 
accidentalmente. En caso de no tener cómo hacerlo, en el 
anexo hay versiones de las plantillas que pueden imprimirse 
(estas deberán ser de tamaño a2 o más grandes para que 
puedan trabajar todos juntos). Idealmente, desplegarán toda su 
creatividad, llenarán las plantillas y utilizarán CO·NECTA de 
acuerdo a sus necesidades. 

•	 Si están trabajando de forma remota, deberán tomarse el 
tiempo con anticipación para recrear las plantillas en formato 
digital a través de la herramienta de colaboración que 
prefieran, como Miro, Mural o Venngage.

Los objetivos y las actividades de aprendizaje sugieren cierta 
duración para un grupo de aproximadamente cinco personas. 
Estos marcos temporales son únicamente una guía; hagan uso  
de su discreción según el tamaño y la experiencia del equipo. 
Establezcan plazos concretos para cada actividad, de tal forma 
que se logren mantener activos y concentrados en la tarea. Tomen 
en cuenta que será poco probable completar las plantillas dentro 
del plazo marcado, entonces utilicen dicha duración para 
familiarizarse con el concepto, llevar a cabo un debate y reunir 
algunas ideas iniciales. 

Los resultados nunca son inamovibles, por lo que es importante 
que se tomen el tiempo necesario para implementar sus ideas y 
reflexionar sobre el producto final. Retomen CO·NECTA de forma 
habitual –cada año, mes o más seguido–. La visión que obtengan  
y la dirección a tomar cambiarán con el tiempo.
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¿Es usted  
facilitador de 
talleres?

CO·NECTA se dirige a equipos de emprendedores creativos como 
sus principales lectores. No obstante, en caso de ser facilitador de 
talleres, líder de un hub o asesor de negocios, puede utilizar o 
adaptar CO·NECTA a su público objetivo (conforme a la licencia 
Creative Commons). A diferencia del soporte comercial tradicional, 
CO·NECTA ha sido diseñado teniendo a los creativos y las 
creativas en mente. Su enfoque es flexible, involucra a los equipos 
a nivel personal mediante la exploración de valores y 
motivaciones, y estimula la apertura y el trabajo en equipo. 

co n s e j o s  pa r a  i n s t r u i r  s o b r e  e l  u s o  d e  p l a n t i l l a s 

a  l o s  e q u i p o s  d e  e m p r e n d e d o r e s  c r e at i v o s

•	 Como amplia sugerencia, tome de cinco a diez minutos para 
introducir el concepto de forma breve y explicar las 
instrucciones de la actividad. Luego, permita que los equipos 
trabajen juntos en la plantilla durante unos 30-45 minutos. A 
continuación, reúna a los equipos para reflexionar durante 
otros 15 minutos.

•	 Mientras los equipos estén trabajando en la plantilla, camine 
alrededor de las mesas para prestar asistencia únicamente en 
caso de que sea necesario. Repita una pregunta y su respuesta al 
resto del salón si resulta relevante para todos los equipos. Este 
enfoque permite a los equipos aprender por sí mismos y apoyarse 
entre sí (dentro de sus propios equipos o en otros). De esta forma, 
se verán fortalecidos al notar cuánto pueden resolver de forma 
autónoma y desarrollarán facultades sobre las herramientas, su 
propio aprendizaje y emprendimiento. También desarrolla la 
confianza entre pares y demuestra la confianza entre ellos.  

•	 Si lleva a cabo una sesión de ideas, recuerde dejar unos minutos 
de silencio para que los individuos escriban sus pensamientos e 
ideas iniciales para luego empezar con la conversación.

•	 El objetivo de su rol es mantener una actitud curiosa y prestar 
apoyo: haga preguntas, dé ejemplos –y a veces consejos– 
relevantes, pero recuerde que nunca ha estado exactamente 
en donde ellos están. 

•	 Los equipos deben sentirse cómodos con el nivel de 
información que eligen compartir con los demás.

•	 Recuérdeles a los equipos que es poco probable finalizar la 
plantilla dentro del plazo establecido: están aprendiendo el 
concepto y familiarizándose con él mediante el bosquejo de 
ideas (con la intención de terminar más adelante). 

•	 Cambie la manera en que los equipos deben completar las 
plantillas y ofrezca una reflexión, por ejemplo, de forma 
individual, en equipos, grupos, plenarios, etc.

•	 Presente el contenido de tal forma de que se adapte a su 
estilo propio de instrucción y a los estilos de aprendizaje de 
los equipos. Quizás desee incorporar el conocimiento integral, 
la narración, estimuladores, videos, ejemplos reales o 
personales, música, etc. 

•	 Refiérase nuevamente a CO·NECTA en la medida de lo posible.
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Dónde comenzar con  
CO·NECTA

CO·NECTA ha sido diseñado para ir y venir según sea necesario. 
Cada módulo, sección e incluso objetivo de aprendizaje ha sido 
ideado para que funcione de manera independiente. Los caminos 
de aprendizaje que se sugieren son solamente un punto de 
partida, no son exhaustivos. Los objetivos de aprendizaje pueden 
encajar de diversas formas y ustedes podrán encontrar sus 
propias combinaciones también; no hay manera correcta o 
incorrecta de utilizar CO·NECTA. Desplieguen su creatividad y 
exploten recursos provistos para satisfacer sus necesidades. 

Si desean crear un 
producto nuevo…

8 horas aproximadamente

Identificar a sus clientes
y sus necesidades 
145 min.

Estructurar sus formas de trabajo
100 min.

Mapear sus puntos de entrega 
90 min.

Practicar la creación de prototipos
100 min.

Poner en práctica la reflexión 
en su trabajo 
60 min.

Si desean explorar 
nuevas asociaciones…

8 horas aproximadamente

Diseñar su cultura del equipo
45 min.

Establecer su visión y misión 
120 min.

Entablar relaciones en su industria
105 min.

Diversificar o escalar su emprendimiento
90 min.

Desarrollar su estrategia de comunicación 
60 min.

Poner en práctica la reflexión 
en su trabajo 
60 min.

Si desean solicitar 
financiamiento…

7,5 horas aproximadamente

Comprender los elementos básicos de 
las finanzas y el financiamiento  
45 min.

Entablar relaciones en su industria
105 min.

Articular su promesa de marca
45 min.

Prepararse para lo esperado 
(y lo inesperado)
60 min.

Consolidar los elementos fundamentales 
de su emprendimiento
60 min.

Dirigirse a su público 
75 min.

Poner en práctica la reflexión 
en su trabajo
60 min.
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Construir  
relaciones
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Construir  
relaciones

Consideren su emprendimiento desde un punto de vista externo. 
Este módulo los ayudará a dirigirse a su público, a entender cómo 
sus clientes perciben su emprendimiento y a conocer a los agentes 
en su ecosistema. El emprendimiento creativo es solamente un 
pasatiempo si no se tienen clientes, por lo que es importante 
comprender y satisfacer las necesidades de los mismos. 
Reconozcan cómo encaja su emprendimiento dentro del 
ecosistema de su comunidad, región, sector o industria y las 
relaciones que necesitan crear. Al emprender, uno no está solo; 
hay personas que pueden apoyarlos y viceversa.

Este módulo incluye tres secciones, cada una con una historia 
inspiradora de un equipo de emprendimiento creativo proveniente 
de alc. Los siete objetivos de aprendizaje contienen una serie de 
instrucciones sobre las plantillas a completar, hojas de información 
para consultar, notas de debate para llevar a cabo una 
conversación, preguntas de reflexión para ayudarlos a respetar sus 
compromisos y recursos adicionales que llevan a lecturas 
complementarias.



r e c u e r d e n 

•	 Ajusten los marcos de tiempo según el tamaño y la experiencia 
del equipo, pero también establezcan plazos concretos para 
mantener el foco. 

•	 Es poco probable que se pueda finalizar con las plantillas dentro 
de los tiempos sugeridos. Estos tiempos les permiten 
familiarizarse con el concepto, llevar a cabo un debate y reunir 
algunas ideas iniciales. Completen la plantilla en conjunto más 
adelante, una vez que hayan recopilado más datos.

•	 Si están trabajando juntos en el mismo lugar, necesitarán 
bolígrafos, hojas de papel pequeñas o notas Post-it, un 
cronómetro y una hoja grande de papel o pizarra para ilustrar 
las plantillas en donde sea necesario. 

•	 Si están trabajando de forma remota, deberán recrear con 
anticipación las plantillas en formato digital a través de la 
herramienta de colaboración que prefieran.

•	 Desplieguen su creatividad y utilicen CO·NECTA para satisfacer 
sus necesidades. 

•	 Sus resultados no son inamovibles; implementen sus ideas y 
reflexionen sobre el producto final. Oportunamente, vuelvan a la 
actividad. La perspectiva que obtengan cambiará con el tiempo.

S u capacidad para entender a sus clientes y poder 
identificar nuevos es necesaria para hacer crecer y 
sostener su emprendimiento. Consideren quiénes son 
ellos, cuáles son sus características, cómo pueden 

clasificarlos y cuál es la mejor forma de interactuar con ellos.  
Si no lo hacen, más adelante podrá existir una disparidad entre 
quiénes piensan que son sus clientes y quiénes son  
en realidad.

COMPRENDER A SUS 
CLIENTES

Identificar 
a sus clientes y 
comprender sus 
necesidades 	  145 min.

o b j e t i v o s  d e  a p r e n d i z a j e

Mapear la 
experiencia de 
sus clientes 	  60 min.
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	 h i s t o r i a

	 i n s p i r a d o r a

, una plataforma digital fundada en Chile, es el sitio de 
arquitectura más leído del mundo, llegando a más de 18 millones 
de lectores cada mes. El éxito de ArchDaily es resultado de haber 
comprendido a fondo a sus clientes y sus necesidades. El equipo 
identificó una brecha en el mercado para crear una plataforma que 
brindara inspiración, conocimiento y herramientas relevantes para 
el campo arquitectónico.

Con el tiempo, la plataforma ha crecido y la actual vastedad del 
archivo la ha convertido en una referencia para los arquitectos que 
constantemente buscan inspiración cuando están trabajando en un 
proyecto. A estos les interesa explorar materiales y técnicas en 
otros proyectos, para poder aprender y aplicar nuevos 
conocimientos a su trabajo. También, los arquitectos que visitan la 

página buscan empresas que elaboren los productos que mejor se 
ajusten a sus ideas y, a su vez, las empresas publicitan y 
promocionan sus productos en el sitio de ArchDaily. De tal forma, 
ambas partes, tanto arquitectos como empresas, se benefician del 
catálogo digital de ArchDaily, que les permite estar en contacto 
directo entre sí. 
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Identificar a sus clientes y 
comprender sus necesidades
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Técnicas de entrevista

i n s t r u c c i o n e s

Para comprender a fondo a sus clientes es posible que deban 
realizar entrevistas y, para hacerlo, necesitarán desarrollar un plan. 
En grupo, consideren las notas de debate y capturen sus 
pensamientos e ideas. Revisen la hoja de información (página 15)  
y, al momento de realizar las entrevistas, utilicen la plantilla de 
“registro de perspectivas” (página 16) para dar seguimiento  
a las respuestas.

i n t r o d u c c i ó n

Comprender a sus clientes y sus necesidades es clave para  
su emprendimiento. Se puede tener una gran variedad de clientes, 
por lo que es necesario saber cómo interactúan con ustedes y por 
qué puede ayudarlos a conocer cómo ellos perciben su producto, 
servicio o experiencia y cómo se puede(n) mejorar. Pueden perder  
clientes si no logran satisfacer sus necesidades de forma eficiente. 
Existen varias técnicas de investigación (p.ej., observaciones, 
entrevistas, encuestas, grupos focales, etc.); sin embargo,  
esta sección se centra en las entrevistas y cómo llevarlas a  
cabo exitosamente. 

p l a n  d e  l a  e n t r e v i s t a

1	 Identifiquen los segmentos de clientes (o de clientes potenciales) 
de los que necesitan saber. ¿Quiénes son y por qué es importante 
entenderlos mejor?

2	 Analicen cómo accederán a algunos de los clientes 
individualmente para conversar con ellos y cómo abordarán  
el diálogo.

3	 Definan lo que desean aprender de ellos y formulen preguntas 
que puedan ayudarlos.

4	 Piensen en los incentivos que estos clientes individuales pueden 
tener para involucrarse con ustedes. Esto es importante, pues 
ellos les darán su tiempo y visión.

90 min.
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r e a l i z a r  u n a  e n t r e v i s t a

Esta hoja de información ofrece un bosquejo de 
entrevista, además de una estructura y de algunas 
preguntas que les pueden ser de utilidad. Siempre 
adapten las preguntas para ajustarse a las 
necesidades e intereses asociados a los segmentos  
de sus clientes. Las siguientes preguntas son  
solo una guía.

Si no tienen experiencia en entrevistas, practiquen  
las técnicas para hacerlas con algunos clientes que ya 
conozcan bien. Ganar confianza puede tomar tiempo, 
pero cuanto más lo practiquen, más mejorarán.

c u e s t i o n e s  p r e l i m i n a r e s

preguntas generales del proyecto
¿Para qué parte de su emprendimiento les será útil esta 
entrevista?

temas específicos
¿Cuáles son los temas clave que desean observar y 
escuchar?

incentivo
¿Cómo animarán a las personas a participar? ¿Las 
compensarán de alguna manera?

propuestas para mencionar el incentivo
“Sean parte de este proyecto para ayudar a personas como 
ustedes”.
“Ayúdennos a diseñar un ______ para su área”.
“Ayúdennos y les traeremos pastel/les daremos un vale”.

e s t r u c t u r a

1. introducción
Preséntense a sí mismos y a su emprendimiento (intenten no explicar de más). 
Pidan el consentimiento verbal de sus interlocutores para filmar o tomar fotografías.

2. entrada en materia
Comiencen con preguntas amplias sobre el contexto.

3. profundización
Indaguen en las áreas en las que les gustaría enfocarse.

4. cierre
Agradézcanles su participación.
Compartan algunas de las cosas de la entrevista.
Pídanles que firmen el formulario de consentimiento.

5. redacción
¿Qué aprendieron?
¿Cómo harán el seguimiento?

p r e g u n t a s  ú t i l e s

abiertas
• ¿Cuál ha sido su experiencia con X?
• 	¿Cómo le dirían a alguien que utilice X?
• 	¿Cómo utilizan X su familia y sus amigos?
• 	¿Qué funcionalidad o características de X 

utilizan o no utilizan? 
• 	¿Cuándo fue la última vez que hicieron X? 
• 	¿Por qué hicieron X?
• 	¿Cómo se ve un buen X?
• En su experiencia, ¿cuál es la diferencia  

entre X e Y?

hablar sobre opiniones  
controvertidas o negativas
• Algunas personas nos dicen esto… 
• 	Varias personas dicen que…
• 	¿Cuál es su opinión sobre X? 

ir más allá en el tiempo
• ¿Cómo creen que X habrá cambiado en  

cinco años?
• 	Si tuvieran una máquina del tiempo,  

¿qué cambiarían de X?
• 	¿Qué desean para su futuro?

esperanzas y temores
• ¿Qué les gustaría tener más en su vida?
• 	Si tuvieran una varita mágica, ¿qué 

cambiarían sobre X?

altibajos
• ¿Qué es agotador sobre X? 
• 	¿A dónde van para divertirse?
• 	¿Cuál es la mejor experiencia que han  

tenido en todo el año?
• 	¿A quiénes ven a diario?
• 	¿A quiénes les gustaría ver?
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o b s e r v a c i o n e s  y  c i t a s :

¿qué cosas de lo que escucharon y vieron 
los sorprendieron?

• 	 E l  e n t r e v i sta d o  s e  i n v o lu c r a  c o n  n u est ro  p r o y e c t o .
• 	 “ P i e n s o  q u e  e s  i m p o rta n t e  i n c o r p o r a r  e st e  t i p o  d e 

s e rv i c i o s  e n  n u est r as  c o m u n i d a d e s ,  pa r a  p o d e r 
f o m e n ta r  l as  r e l a c i o n e s  e n t r e  lo s  a rt i stas  y  o t ro s 
p r o f e s i o n a l e s ” .

h a l l a z g o ( s )  c l a v e :

¿qué significa esta observación o cita textual para 
su emprendimiento? 

• 	 N o s  i n t e r e s a  e x p e r i m e n ta r  u n  c a m b i o  e n  n u est r as 
m a n e r as  d e  t r a e r  e l  a rt e  a  n u est r as  c o m u n i d a d e s .

r e g i s t r o  d e  p e r s p e c t i v a s 

Es crucial que tomen notas mientras realizan la investigación. 
Utilicen esta plantilla de “registro de perspectivas” para asentar 
observaciones generales sobre clientes específicos. A menudo 
resulta útil realizar investigaciones de campo en duplas, así una 
persona desempeña el rol de entrevistador, mientras que la otra 
toma notas. Es posible que ambos escuchen cosas diferentes, lo que 
les permitirá crear una relación con los clientes y sondear mejor las 
respuestas. Registren sus observaciones en un lugar, ya que la 
información que recolecten con el tiempo debería sustentar las 
decisiones referentes a su emprendimiento. 

fecha: 1 0  d e  m a r z o 
entrevistador: J U A N 

lugar: C e n t ro  d e  l a  c i u d a d nombre del cliente: M A RT A segmento del cliente: C l i e n t e
	 p o t e n c i a l

r e c u r s o s  a d i c i o n a l e s
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10 min.

Segmentos de clientes

i n t r o d u c c i ó n

No todos sus clientes serán iguales, por lo que deberán considerar 
diversas maneras de interactuar con cada grupo. Crear segmentos 
de clientes y luego sus perfiles les permitirá tener una noción  
más profunda acerca de cómo captar mejor sus intereses y 
necesidades.

Existen distintas maneras de trazar el perfil de sus clientes. Por 
ejemplo, podrían segmentarlos por:

•	 demografía: edad, género, lugar de residencia, situación 
financiera.

•	 personalidad: preferencias específicas. 

•	 conductas: pasatiempos, ocupación, estilo de cliente en  
línea, etc.

•	 canales de interacción (p.ej., la forma en la  
que interactúan con ellos): en línea, en eventos, a través  
de relaciones.

•	 tipo de mercado: masivo, nicho, diversificado.
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El significado de la palabra “clientes” puede ser muy amplio para 
su emprendimiento. A continuación se presentan algunos ejemplos 
a considerar para su emprendimiento.

comprador
¿Quién paga por ello?  
 por ejemplo: una madre que paga por los boletos de cine  
para sus hijos.

usuario
¿Quién lo usa a diario?
 por ejemplo: un niño que utiliza un juguete que su  
abuelo le compró.

especificador
¿Quién dice a otras personas que lo compren?
 por ejemplo: un diseñador de interiores que especifica los  
azulejos del baño para un apartamento nuevo.

encargado de compras
¿Quién selecciona este producto para venta minorista? 
 por ejemplo: un comprador de modas que selecciona prendas 
para la temporada.

distribuidor
¿Quién lo pone a disposición del mundo?  
 por ejemplo: una disquera que distribuye un nuevo sencillo.

minorista
¿Quién lo vende al comprador?  
 por ejemplo: una tienda de museo que se abastece de productos 
locales para vender.

proveedor de servicios
¿Quién se ocupa si algo falla?  
 por ejemplo: un joyero que repara una cadena rota.

editor
¿Quién podría comprar los derechos? 
 por ejemplo: una editorial que compra la licencia para  
vender un libro.

r e c u r s o s  a d i c i o n a l e s
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Personas

i n t r o d u c c i ó n

Las personas son “arquetipos” que representan cómo un 
segmento de clientes se puede comportar, pensar, sentir, etc. Las 
personas ayudan a comprender mejor los segmentos de clientes, 
ya que se centran en las características comunes de un grupo más  
que de un individuo específico. Cuanto más se parezcan sus 
personas al público del que han aprendido en su investigación, 
mejor. Cuando diseñan o repiten un producto, un servicio  
o experiencia, necesitan considerar cómo reaccionarían las 
personas pertinentes. 

Recuerden que sus segmentos de clientes pueden variar en 
función del proyecto. Aunque puedan ser un emprendimiento 
especializado, sus proyectos pueden apuntar a varios públicos. 
 

i n s t r u c c i o n e s

Después de recolectar los datos de la investigación que han  
llevado a cabo, necesitarán crear una persona por segmento  
de cliente. Sus personas deben ser específicas pero  
basadas en personas reales y sustentadas por su investigación. 

Trabajen en grupo y decidan qué persona de su segmento  
de clientes desean crear primero. Comiencen por definir  
la demografía en la columna izquierda antes de que su persona  
cobre vida mediante un dibujo. Agreguen una cita textual de  
lo que su persona podría decir para dar una idea de su  
personalidad. Describan sus metas, intereses y necesidades. 
Finalmente, reflexionen sobre su oferta y describan las  
razones por las que esta persona se involucraría con ustedes.

45 min.

h i s t o r i a  i n s p i r a d o r a

Un buen ejemplo es , una agencia digital en 
Argentina. Al ser una empresa que trabaja con clientes de 
diferentes sectores, Gaucho Devs tiene un abanico de públicos, 
cada uno con intereses diversos. Por eso, se aseguran de captar a 
fondo las necesidades de cada uno de sus clientes antes de 
desarrollar una propuesta. 

El equipo de Gaucho Devs desarrolla aplicaciones y contenido con 
tecnología inmersiva, así como la realidad virtual, la aumentada y la 
mixta. Los siguientes ejemplos ilustran su amplia base de clientes, 
productos y el beneficio de tomarse el tiempo para entender las 
necesidades del público en profundidad. Su juego de mesa trivia y 
aplicación “Eco Huella” están diseñados para niños y les enseña 
sobre energía renovable, el reciclaje y el uso del agua. Dentro del 
sector del vino, Gaucho Devs ha desarrollado experiencias de 
realidad aumentada en las etiquetas de las botellas de vino para 
sorprender a los consumidores y agregar valor a las marcas. Sus 
experiencias de realidad aumentada también se están utilizando en 
la industria gastronómica para entretener a los clientes de 
restaurantes mientras esperan sus alimentos. Y en respuesta a la 
pandemia de la covid-19 en 2020, Gaucho Devs trabajó junto a 
algunos socios dentro del sector turístico de Mendoza para 
desarrollar una aplicación de realidad aumentada que estimuló el 
turismo a través de guías virtuales. 
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nombre
A l e x

tipo de segmento de cliente
P r o s u m i d o r :  G a m e r  o c as i o n a l 

edad
2 5

lugar de residencia
C e n t ro ,  L a  Pa z

ocupación
D e s a r ro l l a d o r  f ro n t - e n d

apariencia 
(hagan un dibujo)

cita
“M e  g u sta  j u g a r  v i d e o j u e g o s  i n d i e ,  p e r o  n i n g u n o  d e  m i s  a m i g o s  j u e g a .  S e r á  i d e a l  pa r a  m í  c r e a r  u n a  c o m u n i d a d  d e  g a m e rs  e n  L a  Pa z ” . 

metas
¿Cuáles son sus sueños o aspiraciones? 
¿Quiénes son sus modelos a seguir y sus 
héroes?

• 	 U n o  d e  m i s  s u e ñ o s  e s  v e r  m i  n o m b r e  e n 
lo s  c r é d i t o s  f i n a l e s  d e  u n  v i d e o j u e g o .

• 	 Q u i s i e r a  t r a b a j a r  e n  u n  e st u d i o  d e 
v i d e o j u e g o s  c o m o  d e s a r ro l l a d o r .

• 	 Q u i s i e r a  pa rt i c i pa r  e n  e v e n t o s  d e 
v i d e o j u e g o s .

• 	 Q u i e ro  c r e a r  u n a  c o m u n i d a d  d e  g a m e rs 
e n  l a  r e g i ó n  d e  A L C .

intereses
¿Qué los motiva? ¿Qué hacen en su tiempo 
libre? ¿Cuáles son sus valores? 

• 	 M e  g u sta  j u g a r  v i d e o j u e g o s  e 
i n t e r a c t u a r  c o n  o t ro s .

• 	 M e  m ot i v a n  lo s  j u e g o s  d e  r i t m o  r á p i d o .
• 	 S o lo  j u e g o  e n  m i  t i e m p o  l i b r e .
• 	 J u e g o  p r i n c i pa l m e n t e  a  v i d e o j u e g o s 

i n d i e

razones para involucrarse 
con ustedes

¿Qué puntos débiles o desafíos de este 
segmento de cliente tomarán en cuenta como 
equipo? ¿Cuáles son los beneficios para este 
segmento de clientes?

• 	 P r o d u c i m o s  j u e g o s  i n d i e . 
• 	 L a  m o n e t i z a c i ó n  d e  n u est ro s  j u e g o s  n o 

e s  u n a  p r i o r i d a d .
• 	 T e n e m o s  u n a  c o m u n i d a d  d e  g a m e rs 

i n d i e  a  q u i e n e s  y a  l e s  g u sta n  a lg u n o s 
d e  n u est ro s  j u e g o s .

• 	 O r g a n i z a m o s  e v e n t o s  d e  v i d e o j u e g o s .

necesidades
¿Qué necesidades tienen en su vida personal y 
profesional? ¿Qué les preocupa?

• 	 Q u i s i e r a  t e n e r  m ás  t i e m p o  pa r a  j u g a r .
• 	 M e  f ru st r a  q u e  lo s  j u e g o s  s e a n  “ pa g a r 

pa r a  g a n a r” .
• 	 N e c e s i t o  d i v e rt i r m e  m i e n t r as  j u e g o .
• 	 N e c e s i t o  v i d e o j u e g o s  q u e  n o  c o n s u m a n 

m u c h o  t i e m p o .

razones para no involucrarse 
con ustedes

Tengan en cuenta el conocimiento de la marca, 
el costo, la ubicación, el acceso, etc.

• 	 N o  t e n e m o s  lo s  r e c u rs o s  pa r a  r e a l i z a r 
c a m pa ñ as  p u b l i c i ta r i as  g r a n d e s .

• 	 Nu e st ro s  j u e g o s  n o  s e  v e n d e n  e n  l as 
p l ata f o r m as  m ás  g r a n d e s  d e l  m e rc a d o .

p e r s o n a
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¿De qué otras maneras 
describirían a sus clientes? 

¿Qué suposiciones sobre sus 
clientes han sido cuestionadas?

¿Qué harán con esta información?

¿Cuándo retomarán esta 
actividad?

r e c u r s o s  a d i c i o n a l e s

p r e g u n t a s  d e  r e f l e x i ó n
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Mapear la experiencia 
de sus clientes 

22



El viaje del cliente

i n t r o d u c c i ó n

Trazar el viaje de su cliente les dará una visión global y  
empática de cómo experimentan ellos con su producto o servicio: 
generalmente se incluye un elemento narrativo que ilustra su 
experiencia. Esto los ayudará a conocer con mayor profundidad 
cuándo, cómo y por qué los clientes interactúan con su producto  
o servicio, cómo ustedes satisfacen sus necesidades, y los puntos 
débiles de su oferta que deben mejorar. Una vez que hayan 
finalizado el viaje del cliente, podrán identificar las oportunidades 
potenciales para interactuar con más eficiencia en el futuro.  

i n s t r u c c i o n e s

En grupo, acuerden qué persona utilizarán para crear el viaje. 
Pueden usar esta plantilla para un producto o servicio existente o 
para algo nuevo que estén desarrollando.

Utilizando la plantilla “el viaje del cliente” (página 24), mapeen  
la experiencia de su cliente a través del tiempo y completen las 
columnas de izquierda a derecha (no fila por fila). Por ejemplo: qué 
les sucedió antes, durante y después de la interacción.

Sean tan visuales como sea posible al mapear lo que su cliente 
está haciendo y pensando: intenten dibujar sus acciones en lugar 
de describirlas solo con palabras. Al momento de analizar lo que 
su cliente está sintiendo, visualícenlo como una curva y mapeen 
los altibajos de sus emociones (p.ej., quizá antes de la interacción 
no son felices, pero después de la experiencia con su producto  
o servicio se sienten muy bien o tal vez no). 

Tras haber mapeado todo esto, identifiquen las interacciones  
clave que sus clientes tienen con lo que están ofreciendo.  
Estas interacciones pueden ser físicas o digitales, y recuerdan  
que si su oferta consiste en un producto, puede ser que también 
tenga conectado un servicio con interacciones adicionales.  
Si lo necesitan, pueden trazar un viaje separado para estos. 

Una vez que hayan identificado las interacciones clave, piensen  
en las oportunidades de mejorarlas.

60 min.
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hace
¿Qué está haciendo su cliente?

siente
¿Qué está sintiendo su cliente?

piensa
¿Qué está pensando su cliente?

interacciones clave
¿Cómo entró el cliente en contacto con 
su emprendimiento?

Fuente: Adaptado de Creative Enterprise Programme por Nesta 
para British Council.

antes durante después

e l  v i a j e  d e l  c l i e n t e

Nombre de la persona:

E n t r a  a 
n u est ro 

s i t i o  w e b

T i e n e 
p r o b l e m as 

c o n  e l 
pa g o

M i r a  
u n  

a n u n c i o 
i n t e r e s a n t e

 A n u n c i o  e n 
I n stag r a m

Pág i n a  d e 
i n i c i o  d e 
I n stag r a m

R e d i r e c c i o n a -
m i e n t o  a l  
s i t i o  w e b

S e l e c c i o n a  
u n  p r o d u c t o 
pa r a  c o m p r a r

F o r m u l a r i o 
d e  pa g o

E r ro r  e n  e l 
pa g o

C h at  
e n  l í n e a

S i t i o  w e b 
y  r e d e s 
s o c i a l e s

S e l e c c i o n a 
u n  p r o d u c t o 

pa r a 
c o m p r a r

M i r a 
n u est ro 
c atá lo g o

E n t r a 
a  n u est ro 

p e r f i l 
e n 

I n stag r a m

R e c u r r e  a l 
c h at  e n 

l í n e a  pa r a 
r e s o lv e r  e l 

p r o b l e m a

D es l i z a  y 
m i r a 

p u b l i c a c i o n e s 
e n  

I n stag r a m

a n s i o s o
p e n s at i v o

i n s p i r a d o

c u r i o s o

f ru st r a d o

e s p e r a n z a d o

f e l i z
s at i s f e c h o

‘ N e c e s i t o 
c o m p r a r  u n 

r e g a lo  pa r a  m i 
pa r e j a’

‘ O h ,  ¿ q u é  
e s  e st o ? ’

‘ E st e  s i t i o 
t i e n e  c o s as 
h e r m o s as ’

‘ ¡ E st e  r e g a lo 
e s  p e r f e c t o ! ’

‘ ¡ V a m o s !  ¿ P o r 
q u é  n o 

f u n c i o n a ? ’

‘ Q u é  b i e n , 
t i e n e n  u n  c h at 

e n  l í n e a ,  e s p e ro 
q u e  m e  ay u d e n ’

‘ ¡ B r i l l a n t e ! ’
‘M e  e n c a n t ó 
e s a  t i e n d a’

C o r r e o  d e 
c o n f i r m a c i ó n 

d e  c o m p r a

C o m p r a  e l 
p r o d u c t o  

a  t r av é s  d e l  
c h at  e n  l í n e a  

c o n  u n 
r e p r e s e n ta n t e

R e c o m i e n da 
n u est ro 

p r o d u c t o  a  
s u  f a m i l i a  y 

a m i g o s

e n t u s i as m a d o
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¿Cuáles son sus ideas para 
mejorar las interacciones?

¿Qué harán con esta información?

¿Cuándo retomarán esta 
actividad?

r e c u r s o s  a d i c i o n a l e s

p r e g u n t a s  d e  r e f l e x i ó n
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 	  105 min.

E s vital conocer el mercado en el que están  
operando y a sus actores. Puede tratarse de otros 
emprendimientos, incluyendo su competencia, 
proveedores, socios potenciales o patrocinadores. 

Saber quién es parte de su ecosistema les permitirá aprovecharlo 
al máximo y puede ayudar a que su emprendimiento crezca.  
Por ejemplo, al formar una alianza con otra empresa que tenga 
una cadena de suministro más sólida, podrían ampliar su alcance. 
Antes de considerarlo, necesitan sentar las bases necesarias  
a través de una fuerte comprensión del mercado y de su  
posición en él. 

o b j e t i v o  d e  a p r e n d i z a j e

COMPRENDER SU 
ECOSISTEMA

r e c u e r d e n 

•	 Ajusten los marcos de tiempo según el tamaño y la experiencia 
del equipo, pero también establezcan plazos concretos para 
mantener el foco. 

•	 Es poco probable que se pueda finalizar con las plantillas dentro 
de los tiempos sugeridos. Estos tiempos les permiten 
familiarizarse con el concepto, llevar a cabo un debate y reunir 
algunas ideas iniciales. Completen la plantilla en conjunto más 
adelante, una vez que hayan recopilado más datos.

•	 Si están trabajando juntos en el mismo lugar, necesitarán 
bolígrafos, hojas de papel pequeñas o notas Post-it, un 
cronómetro y una hoja grande de papel o pizarra para ilustrar 
las plantillas en donde sea necesario. 

•	 Si están trabajando de forma remota, deberán recrear con 
anticipación las plantillas en formato digital a través de la 
herramienta de colaboración que prefieran.

•	 Desplieguen su creatividad y utilicen CO·NECTA para satisfacer 
sus necesidades. 

•	 Sus resultados no son inamovibles; implementen sus ideas y 
reflexionen sobre el producto final. Oportunamente, vuelvan a la 
actividad. La perspectiva que obtengan cambiará con el tiempo.
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 es una disquera chilena que apoya a artistas de música 
electrónica en alc y Europa. El ecosistema de Pirotecnia es 
diverso e implica una variedad de actores clave: los mismos 
músicos, los artistas visuales, los productores e ingenieros de 
sonido, distribuidores digitales, promotores, y por supuesto, los 
oyentes. Pirotecnia colabora con los músicos de manera no 
jerárquica, apoyándolos en el desarrollo de sus ideas musicales y 
en la identidad visual del producto final. Pirotecnia ve los discos 
como una obra de arte –tanto la música como el arte de la carátula 
de álbum–. Pirotecnia posee una marca fuerte de por sí y 
considera que es importante que los productos finales de sus 
artistas coincidan con la identidad de Pirotecnia. Esto contribuye a 
asegurar que los músicos se mantengan competitivos y que tengan 
un impacto dentro del mercado. 

Al inicio las relaciones clave de Pirotecnia se formaron de manera 
orgánica, sin embargo, conforme se consolidaron, pudieron 
entablar alianzas estratégicas con socios que compartían el 
objetivo común de contribuir al impulso del arte y de la cultura. 
Pirotecnia maneja estas relaciones cuidadosamente para 
asegurarse de que no parezcan transaccionales, si no que se 
involucre a los socios de forma colaborativa y emocional. 
Responder a las distintas necesidades de los actores clave y 
tenerlas presente, así como alinear un objetivo común más amplio, 
ha sido fundamental para la sostenibilidad de la disquera.

	 h i s t o r i a

	 i n s p i r a d o r a
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Entablar relaciones 
en su industria 

28



Su cadena de valor

i n t r o d u c c i ó n

Cada industria sigue un conjunto diferente de pasos, llamado 
cadena de valor. Cada paso contiene una serie de actividades y 
diversos actores que apoyan el recorrido de convertir algo en 
realidad. Es necesario que conozcan todos estos pasos y saber 
quiénes están implicados en cada uno de ellos para llevar a cabo 
su trabajo de forma efectiva y tener éxito en su industria. 

15 min.
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No todas las industrias creativas funcionan de la misma forma, pero algunos de los 
actores comunes son editores, productores, proveedores, consumidores, 
prosumidores (un consumidor que también genera contenido, algo muy común en 
la industria de los videojuegos), comisionados, financiadores, distribuidores y 
plataformas.  

A continuación presentamos un ejemplo de cómo podría ser una cadena de valor 
y relaciones en la industria cinematográfica (Debande y Chetrit, 2001):

desarrollo 
Guionistas, productores, 
contadores

preproducción 
Productores, gestores 
de espacio, cineastas, 
contadores

producción 
Directores, productores, 
cineastas, actores

posproducción
Posproductores, redactores, 
directores, ingenieros 
de sonido, diseñadores 
gráficos, animadores

registro de la 
propiedad creativa
Gestores de derechos, 
encargados de inventario, 
abogados

distribución 
Distribuidores, 
vendedores, anunciantes, 
promotores

ventas 
Cines, locutores, 
vendedores

A continuación, se presenta un ejemplo de cómo podría ser una cadena de valor 
y relaciones en la industria musical (Álvarez, 2017):

A continuación, se presenta un ejemplo de cómo podría ser una cadena de valor y relaciones 
en el sector de diseño y servicios creativos (Centro Cultural Digital, s.f.):

creación
Compositores, 
letristas,  
músicos

servicios de 
creación
Diseñadores 
industriales, de 
producto, de sistemas, 
ux/ui, editoriales, de 
moda, arquitectónicos, 
de interiores, de 
iluminación

desarrollo 
Editores, artistas, 
intérpretes, 
estudios de 
grabación, 
ingenieros de 
sonido

servicios de 
producción
Imprentas, 
productores, 
fabricación industrial, 
impresoras 3d, 
desarrolladores, 
empresas 
constructoras

empaquetado
Empresas de 
producción, 
diseñadores 
gráficos

servicios comerciales, 
distribución, servicios 
de exhibición y 
streaming

Distribuidores, 
minoristas en línea, 
editoriales, blogueros, 
tiendas de aplicaciones, 
organizadores de 
festivales

gestión
Disqueras, 
representantes, 
agentes 

servicios  
de apoyo
Asesores 
jurídicos, 
contadores, 
asesores 
financieros

distribución 
Plataformas 
musicales, 
audiencia de 
música en vivo, 
promotores, 
estaciones 
de radio, 
establecimientos

servicios de 
marketing
Plataformas de 
financiamiento 
participativo 
(crowdfunding), 
anunciantes, 
comerciantes, 
minoristas

30



¿Cómo se ve la cadena de 
valor de su industria?

¿Cómo pueden operar dentro de 
su cadena de valor?

¿Qué harán con esta información?

¿Cuándo retomarán esta 
actividad?

p r e g u n t a s  d e  r e f l e x i ó n
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Mapa de relaciones

i n t r o d u c c i ó n

Conforme su emprendimiento se desarrolla, las relaciones que 
respaldan la creación de su producto o servicio a menudo se 
generan de forma orgánica. A veces esto significa que la gestión 
de relaciones no se lleva a cabo de manera estratégica o con el fin 
de cumplir con objetivos a largo plazo. Al crear relaciones, es 
esencial considerar qué motiva a las personas a interactuar con 
ustedes y cómo esto puede evolucionar a medida que su 
emprendimiento crece. 

Deberían reflexionar de manera crítica sobre las relaciones que 
contribuyen a que su producto o servicio sea una realidad y pensar 
cómo podrían maximizarlos aún más. 

Asistir a eventos como el Mercado de Industrias Culturales del Sur 
(micsur) iniciado por la Organización de las Naciones Unidas para la 

i n s t r u c c i o n e s

Repasen las hojas de información antes de completar la plantilla de 
“mapa de relaciones” (página 34) para ayudarlos a mapear las 
relaciones necesarias para entregar su producto o servicio al cliente. 

En grupo, primero escriban todas las relaciones que se necesitan 
para convertir su producto en realidad. Anótenlas en hojas de 
papel separadas (así será más fácil mover las relaciones alrededor 
de la plantilla en caso de ser necesario). Una vez que lo hayan 
hecho, dibujen la plantilla y coloquen las relaciones debajo de los 
siguientes roles. Esto les ayudará a pensar qué actividades 
necesitan mantener dentro de su emprendimiento y cuáles  
serán delegadas a otros.  

• productor: creación, dirección y desarrollo

• realizador: fabricación de productos, servicios o  
experiencias finales

• distribuidor: entrega, ventas y marketing

• cliente: compra, uso e interacción con su producto, servicio o 
emprendimiento

Educación, la Ciencia y la Cultura (unesco) y administrado por los 
diez países miembros puede ayudar en este aspecto. micsur es un 
evento semestral que apunta a crear una plataforma centrada en el 
conocimiento, la difusión, la promoción, la circulación y la 
comercialización de bienes y servicios creativos en América del Sur. 
Empareja a emprendedores creativos con clientes regionales y 
globales. El evento incluye sesiones diseñadas para ayudar a los 
creativos y creativas a encontrar nuevos socios y proveedores, 
además de que ofrece mesas redondas, presentaciones y 
exposiciones. Un ejemplo es el equipo productor de eventos 
independientes ubicado en Argentina llamado  

, que ha participado en una variedad de ferias y  
eventos (incluyendo micsur), lo que les permitió asociarse con 
empresas productoras en la región, tales como Dúo  
Producciones en Uruguay.

45 min.
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productores, realizadores, distribuidores y clientes
No es esencial que estos cuatro sectores de actividad se gestionen de forma presencial, pero necesitan un respaldo a través relaciones fuertes y útiles (Nesta, s.f.).

¿quién es el productor? 
El productor crea, da forma y 
sintetiza ideas. Su papel es clave 

al momento de desarrollar procesos creativos. 
Generalmente dirige el desarrollo de un diseño 
o concepto.

¿quién es el realizador?
El realizador transforma ideas 
en bruto en productos, servicios 

o experiencias finales. En esencia, es quien 
fabrica y produce el contenido.

¿quién es el distribuidor?
El distribuidor coordina y distribuye 
los productos, servicios o 

experiencias finales. Lo hace mediante la compra 
de esos productos, servicios o experiencias y su 
reventa, o a través de la gestión de su entrega, 
venta y marketing. 

¿quién es el cliente? 
El cliente compra, consume o 
utiliza su producto, servicio o 

experiencia. A menudo, al cliente que rehace 
o reutiliza su producto o servicio se le llama 
prosumidor.

triángulo de innovación sostenible
Otra manera de ver cómo se forman las 
relaciones es creando un equilibrio en el 
triángulo de innovación sostenible (Buitrago y 
Duque, 2013: 171), en el que creativos y creativas, 
emprendedores e inversores se benefician 
mutuamente del crecimiento de la economía 
creativa.

oferta demanda

i n n o v a c i ó n 

s o s t e n i b l e

t a l e n t o

(creativos y 
artistas)

i n v e r s o r e s

(ángeles y mentores)

Capital de riesgo

Form
ulación de capital creativo

Co
nt

en
ido

 (l
ice

nc
ias

)

Modelos de negocio

Am
biente  de negociosVi

tri
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 (r
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alí
as

)

e m p r e n d e d o r e s
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mapa de relaciones 
( E j e m p lo : )

productor

E q u i p o  d e  A N A N AY :

• 	 D i r e c t o r  c r e at i v o

• 	 D i s e ñ a d o r  g r á f i c o  y  d e s a r ro l l a d o r

• 	 A d m i n i st r a d o r  y  j e f e  d e 
o p e r a c i o n e s

realizador

• 	 M o d i sta

• 	 D i s e ñ a d o r e s  y  p r o d u c t o r e s 
t e x t i l e s

• 	 P r o v e e d o r e s  t e x t i l e s  
( V i c u n h a  S .  A . ,  S .  J .  J e rs e y )

distribuidor

• 	 E v e n t o s / f e r i as :
• 	 S h o w ro o m  A N A N AY ,  Q u i t o
• 	 E s pa c i o  V i n tag e ,  C u e n c a

• 	 V e n tas  e n  l í n e as  a  t r av é s  
d e  I n stag r a m

• 	 E n t r e g a  a  d o m i c i l i o  e n  Q u i t o  
p o r  A N A N AY

• 	 S e rv i c i o s  d e  m e n s a j e r í a  
( n a c i o n a l  e  i n t e r n a c i o n a l )

cliente

P ú b l i c o s  g e n e r a l e s : 
E c u at o r i a n o s  e n t r e  2 3 - 6 0  a ñ o s

P r i n c i pa l e s  c l i e n t e s :

• 	 P e rs o n as  q u e  i n t e n ta n  m ej o r a r 
s u s  p r á c t i c as  d e  c o n s u m o , 
e v i ta n d o  lo s  m at e r i a l e s 
s i n t é t i c o s  y  c o m p r a n d o  p r o d u c t o s 
lo c a l e s  d e  m a n e r a  r e s p o n s a b l e .

• 	 P e rs o n as  d e  e n t r e  2 3  y  4 2  a ñ o s , 
s o b r e  t o d o  m u j e r e s .

• 	 E m p r e s as  t u r í st i c as ,  h o t e l e s , 
h o sta l e s  y  r e stau r a n t e s .

Fuente: Adaptado de The Creative Enterprise Toolkit por Nesta

m a p a  d e

r e l a c i o n e s
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¿Cómo trabajan con cada grupo? 

¿Cómo los aprovechan al máximo?

¿Qué les gustaría cambiar de la 
gestión de sus relaciones?

¿Cuál son los riesgos de crear las 
nuevas relaciones y cómo harán 
para atenuarlos o manejarlos?

¿Qué harán con esta información?

¿Cuándo retomarán esta 
actividad?

p r e g u n t a s  d e  r e f l e x i ó n
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Mapa de actores

i n t r o d u c c i ó n

Mientras que las relaciones incluyen a todos los que están 
trabajando con ustedes, los actores son un grupo más amplio que 
podría tener interés o influencia en lo que hacen. Crear un mapa y 
mantenerlo actualizado les brindará un panorama acerca de 
quiénes son los actores más importantes que pueden influenciar 
para generar un impacto en su empresa. Quizá estos actores 
generalmente no interactúan con ustedes, pero es posible que tal 
vez en el futuro quieran involucrarse. Un mapa completo les 
ofrecerá una descripción de varios actores y los incitará a 
comenzar a pensar en algunas de las relaciones clave que quizás 
deseen explorar en un futuro para influenciar y causar un impacto 
en su emprendimiento. 

i n s t r u c c i o n e s

En grupo, comiencen identificando a los potenciales actores. 
Piensen en las personas o en las organizaciones que tienen 
influencia en su emprendimiento y que pueden tener cierto 
impacto en lo que hacen. 

En términos generales, piensen sobre su ecosistema más amplio:  

•	 Para cada uno de sus productos y servicios (existentes, en 
desarrollo o simplemente ideas), consideren quiénes los 
construyen, crean, hacen, mantienen, comisionan, compran, 
financian, distribuyen, proveen, defienden o comercializan.

•	 Para su emprendimiento, consideren qué los respalda con 
servicios (legales, información y tecnología, cadena de suministro, 
comunicaciones, finanzas, recursos humanos, gestión de talento, 
tutorías, otros servicios de apoyo comercial, etc.).

Sean lo más detallados posible. Una vez que hayan identificado 
una organización, intenten pensar en la diversidad de roles o 
equipos con los que interactúan allí; por ejemplo, en el caso de una 
universidad, la forma de interactuar con el equipo de finanzas 
puede ser muy diferente que interactuar con un equipo de 
investigación. Es importante capturar todas las relaciones que 
tienen o quieran generar en un futuro.

Una vez que tengan una lista de todas sus actores, dibujen  
la plantilla “mapa de actores” (página 37) y coloquen cada actor  
en el nivel correcto.

45 min.
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U n i v e rs i d a d e s

F e st i v a l e s 
d e  c i n e

I n c u b a d o r as

I n v e rs i o n i stas

E m i s o r as

E d i t o r e s C o n ta d o r e s

G u i o n i stas
D i s e ñ a d o r e s 
d e  u t i l e r í a

P r o m ot o r e s C o n s u m i d o r e s

F o t ó g r a f o sP ro d u c t o r e s
P ro d u c c i ó n 
c i n e m at o g r á f i c a

A n i m a d o r e s

I lu st r a d o r e sE s c e n ó g r a f o s

A c t r i c e s

D i r e c t o r e s

A b o g a d o s
C i n e s

A n u n c i a n t e s
F i n a n c i a d o r e s

G o b i e r n o  lo c a l

C á m a r as  d e 
c o m e rc i o

G o b i e r n o 
c e n t r a l

actores remotamente 
relacionados
¿Quiénes influencian su 
emprendimiento remotamente?

actores  
indirectamente relacionados
¿Quiénes influencian su 
emprendimiento indirectamente?

actores directamente 
relacionados
¿Quiénes influencian su 
emprendimiento directamente?

su emprendimiento

by…
C O MB I N I N G  T R A D I T I O N A L  T H E AT R E  T E C H N IQ U E S  W I T H  N E W 
T E C H N O L O G I E S  L I K E  V R  T O  I N N O V AT E  W I T H I N  T H E  P E R F O R M I N G  A RT S .

m a p a 

d e  a c t o r e s
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¿Hay algunos actores de gran 
influencia con los que quisieran 
involucrarse?

¿Hay algo que puedan hacer 
para aumentar el impacto que su 
producto servicio tiene en un 
actor específico? 

¿Qué harán con esta información?

¿Cuándo retomarán esta 
actividad?

r e c u r s o  a d i c i o n a l

p r e g u n t a s  d e  r e f l e x i ó n
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P ara interactuar con cualquier 
persona –considerando sus 
clientes, relaciones, actores 
clave– primero necesitan 

comprender sus necesidades individuales 
y cómo satisfacerlas. Es probable que el 
mensaje que sea importante para sus 
clientes sea distinto al que lo sea para su 
inversor ideal. Es necesario poder contar 
una historia convincente sobre su 
emprendimiento o propósito. Asimismo, 
deben elegir el momento y el canal 
correcto en el que su público se 
encuentre más receptivo. 

PERSONALIZAR  
SUS COMUNICACIONES

Articular su promesa 
de marca 	  45 min.

 	  75 min.

o b j e t i v o s  d e  a p r e n d i z a j e

Desarrollar su estrategia
de comunicación 	  60 min.

Crear su estrategia 
de marketing 	  60 min.

r e c u e r d e n 

•	 Ajusten los marcos de tiempo según el tamaño y la experiencia 
del equipo, pero también establezcan plazos concretos para 
mantener el foco. 

•	 Es poco probable que se pueda finalizar con las plantillas dentro 
de los tiempos sugeridos. Estos tiempos les permiten 
familiarizarse con el concepto, llevar a cabo un debate y reunir 
algunas ideas iniciales. Completen la plantilla en conjunto más 
adelante, una vez que hayan recopilado más datos.

•	 Si están trabajando juntos en el mismo lugar, necesitarán 
bolígrafos, hojas de papel pequeñas o notas Post-it, un 
cronómetro y una hoja grande de papel o pizarra para ilustrar 
las plantillas en donde sea necesario. 

•	 Si están trabajando de forma remota, deberán recrear con 
anticipación las plantillas en formato digital a través de la 
herramienta de colaboración que prefieran.

•	 Desplieguen su creatividad y utilicen CO·NECTA para satisfacer 
sus necesidades. 

•	 Sus resultados no son inamovibles; implementen sus ideas y 
reflexionen sobre el producto final. Oportunamente, vuelvan a la 
actividad. La perspectiva que obtengan cambiará con el tiempo.
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	 h i s t o r i a

	 i n s p i r a d o r a

 es una marca ecuatoriana de diseño y estilo de vida que 
ofrece productos y servicios basados en relaciones humanas 
justas, transparentes y responsables. Ofrece una alternativa para 
quienes quieren vivir mejor, con más equidad y en un mundo con 
más conciencia sobre el impacto social y ambiental generados por 
las prácticas de consumo. Todos sus productos tienen una garantía 
de por vida. 

Los valores de transparencia, comercio justo y fuerza local de la 
creatividad de ANANAY no solo muestran cómo el equipo trabaja y 
desarrolla sus productos y servicios, sino que son clave en su 
estrategia de comunicación. Ya sea directamente con sus clientes 
o a través de las redes sociales, ANANAY aborda sus 
comunicaciones de forma orgánica y fluida. Al seguir los ritmos de 
producción y de investigación de cada uno de sus proyectos, 

pueden personalizar la comunicación con cada persona con la que 
se involucran. Utilizan un lenguaje cercano y confiable para 
desarrollar un diálogo y crear relaciones. Por esta razón, cualquier 
interacción con ANANAY, ya sea directa o indirecta, comunica una 
experiencia humana que tiene como intención estrechar lazos con 
su comunidad. Esto reafirma constantemente sus valores al 
público y con el tiempo todas las personas que se comunican con 
ANANAY se convierten en parte de su amplia comunidad.
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Articular su promesa 
de marca 

41



Promesa de marca

i n s t r u c c i o n e s

De forma individual y en silencio, utilicen la plantilla de 
“promesa de marca” (página 43) y reflexionen sobre las cinco 
preguntas relacionadas con su emprendimiento.

En grupo, revisen cada pregunta, compartan y analicen lo que 
hayan escrito y acuerden una respuesta para cada una. Las 
preguntas debajo pueden tener más de una respuesta y eso 
está bien. Acuerden algunas respuestas que reflejen su 
singularidad como emprendimiento. 

Cuando estén listos, completen las oraciones con las 
respuestas que hayan convenido. La suma de toda la 
información los llevará a su promesa de marca.

i n t r o d u c c i ó n

Definir qué hace único a su emprendimiento podría ser su llave 
al éxito. A veces diferenciarse de otros proyectos dentro del 
sector no es suficiente: sus clientes necesitan saber enseguida 
las ventajas de haberlos elegido. Experimentar su oferta única 
y conectar emocionalmente con su marca los harán 
memorables a los ojos de sus clientes y así es como se 
construyen la lealtad y la credibilidad.

45 min.

h i s t o r i a  i n s p i r a d o r a

 es una iniciativa cultural con base en 
Ecuador. Es un equipo de artistas audiovisuales y de productores 
de eventos cuya visión consiste en democratizar las artes para que 
todos puedan disfrutar de ellas, más allá de su situación 
económica. Funciona como puente entre los músicos y los artistas, 
el espacio cívico y las audiencias, al ofrecer espectáculos gratuitos 
en plazas públicas de ciudades latinoamericanas. Sesiones al 
Parque trabaja en espacios públicos para organizar y promover las 
interpretaciones artísticas para públicos que generalmente no 
pueden permitirse asistir a conciertos o a experiencias culturales. 
Los músicos realizan su interpretación y si bien no reciben 
honorarios, el espectáculo se filma y el equipo de Sesiones al 
Parque produce un video profesional en vivo. Los músicos reciben 
este video para utilizar en su propio trabajo promocional y, a su 
vez, para promover el trabajo de Sesiones al Parque. El concepto 
de democratizar las artes es un elemento esencial de su marca e 
informa la iniciativa en sí misma, cómo se promueve y cómo 
desarrolla conexiones tanto con los músicos como con el público. 
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Fuente: Inspirado por The Circular Design Guide

qué
¿Qué los diferencia de sus 
competidores?

somos los únicos…
e d i t o r e s  i n d e p e n d i e n t e s

categoría
¿Cuál es su especialidad?

que…
c o n ta m o s  h i st o r i as  d i v e rs as  e 
i n c lu s i v as

quién 
¿Quién está interesado en su 
trabajo?

para…
n i ñ o s  c u r i o s o s

dónde
¿Dónde proporcionan sus servicios?

en…
A m é r i c a  L at i n a

cuándo
¿Cuándo funcionaría su 
emprendimiento y por qué es el 
momento adecuado?

en una época... 
e n  l a  q u e  l a  i g u a l d a d  e s  c l av e 
pa r a  e l  d e s a r ro l lo  c u lt u r a l

p r o m e s a  d e  m a r c a
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¿Cómo comunicarán su promesa 
de marca?

¿Cómo se mantendrán fieles a 
su promesa de marca?

¿Qué sucede si no están 
cumpliendo con su promesa 
de marca?

¿Qué harán con esta información?

¿Cuándo retomarán esta 
actividad?

r e c u r s o s  a d i c i o n a l e s

p r e g u n t a s  d e  r e f l e x i ó n
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Desarrollar su estrategia 
de comunicación

45



Canales de comunicación

i n t r o d u c c i ó n

Cada vez que deseen comunicarse con sus públicos, o quieran 
que ellos se comuniquen con ustedes, necesitan considerar 
qué canal utilizarán. Las herramientas de interacción digital les 
permiten interactuar y crear relaciones con sus clientes en 
línea. En un mundo de sobrecarga de información, es preciso 
considerar correctamente cómo puede destacarse su mensaje 
sobre otros; existen varios canales de comunicación, por lo que 
deben asegurarse de elegir los que harán llegar los mensajes a 
su público de la forma más efectiva.

También es importante analizar qué tan eficiente es su 
abordaje. La mayoría de las plataformas tendrán la capacidad 
de hacer que puedan ver cómo los públicos interactúan con su 
contenido. Estos datos proporcionarán información sobre 
comportamientos que pueden utilizar para ajustar su contenido.

15 min.
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c a n a l e s  d e 
c o m u n i c a c i ó n

sitio web 
 

 

correo 
electrónico 

 

plataformas 
de correo 
electrónico 
 

encuestas  

experiencias 
cara a cara 

 

teléfono

redes 
sociales  
 
 

prensa 
escrita

 

Los sitios web dan una primera impresión del 
“frente de su tienda”, por lo que es esencial crear 
una experiencia agradable y útil para los usuarios. 
También pueden integrar algunos de los otros 
canales de comunicación de la lista al sitio. Nue-
vamente, familiarícense con la analítica de su sitio 
web para poder comprender la interacción del 
usuario (p.ej., Google Analytics, Mixpanel, Heap). 
Su oferta o el tamaño de su presencia en redes 
sociales puede ayudarlos a evaluar si realmente 
necesitan un sitio web o no.

Los chats en vivo integrados a su sitio web son 
una forma eficiente de comunicarse con sus pú-
blicos. Pueden mejorar su servicio de atención al 
cliente y también utilizarse como plataforma de 
ventas (p.ej., HubSpot Live, Podium, Olark).

Incluyen los boletines informativos, correos 
electrónicos de promoción o plataformas de 
marketing de comercio electrónico (p.ej., 
Mailchimp, HubSpot, Sender). Ya sea para 
anunciar un evento, producto o simplemente una 
actualización, un boletín informativo es una forma 
de atraer a un público que ya está interesado. 
Solicítenle al público suscribirse a su plataforma y 
asegúrense de que sus datos personales están 
seguros. Los boletines informativos enviados a 
través de una plataforma también proporcionan 
métricas acerca de cómo las personas 
interactúan con su contenido. Algunos clientes 
pueden optar por recibir actualizaciones sobre su 
servicio o producto. Existen plataformas que les 
permitirán configurarlo fácilmente.

Según su oferta, es posible que deseen que sus 
clientes los contacten por vía telefónica. Analicen 
los procesos que necesitarían para poder 
proporcionar este servicio de forma efectiva. Este 
método puede volverse rápidamente frustrante para 
los clientes si no resulta una experiencia útil o 
agradable. 

Elijan las plataformas de redes sociales que mejor se 
ajusten a las necesidades e intereses de su público, 
así como a su contenido propio. Por ejemplo, 
Instagram es bueno para imágenes y contenido visual, 
LinkedIn es bueno para  crear asociaciones y Twitter 
lo es para las actualizaciones y para compartir 
opiniones. Las plataformas de redes sociales les 
permiten interactuar con su público con rapidez y 
facilidad. Son muy buenas para potencializar su 
visibilidad y aumentar el tráfico de su sitio web. 
Manejar estas plataformas de forma eficiente 
requerirá tiempo y dedicación. Las herramientas de 
gestión de plataformas los ayudarán a analizar, 
automatizar y manejar sus cuentas de redes sociales 
(p.ej., Hootsuite, Buffer, Zoho).

Los folletos, pósters, cartas y otros materiales 
impresos pueden ser una manera llamativa de 
ofrecer información clave y concisa sobre su 
emprendimiento. Necesitarán una proposición de 
valor y poder llegar a las personas en el momento y 
en el lugar adecuados; puede ser un canal 
sumamente eficaz. La desventaja principal es que 
es unidireccional y resulta difícil determinar su 
eficiencia. 

Las interacciones cara a cara –como dar 
presentaciones, organizar eventos, asistir a 
conferencias o hacer visitas guiadas– pueden 
dejar una impresión duradera. Busquen el 
momento y el lugar más adecuados para la 
interacción cara a cara. La ventaja principal es 
que se trata de una conversación verdadera, 
bidireccional. 

Son fantásticas para conocer las perspectivas y 
los datos de sus clientes, y pueden integrarlas 
en otras plataformas de comunicación. Las 
encuestas también les permitirán interactuar 
con su público de forma sutil pero directa (p.ej., 
Survey Monkey, Typeform, Google Forms).

El correo electrónico es bueno para 
comunicarse de forma personalizada con 
clientes individuales. Deben tomar decisiones 
sobre tiempos de respuesta realistas, cuáles son 
los asuntos apropiados para correo electrónico, 
el tono del mensaje y de la firma del correo. 
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¿Cómo apoyan sus canales 
actuales de comunicación 
su emprendimiento?

¿Cómo pueden incorporar otros 
canales de comunicación?

¿Cuáles son las oportunidades de 
interactuar con sus clientes a 
través de herramientas digitales?

r e c u r s o s  a d i c i o n a l e s

p r e g u n t a s  d e  r e f l e x i ó n
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Estrategia de comunicación 

i n t r o d u c c i ó n

Una estrategia de comunicación los ayudará a ver el panorama 
completo de cómo hablar de su emprendimiento, de un 
producto o de un servicio específico –y asegurará que se 
destaquen por sobre sus competidores–. Una estrategia los 
ayuda a considerar cada uno de sus segmentos de clientes o 
públicos, a saber cómo dirigirse a cada uno de ellos, a elegir el 
mejor canal para hacerlo y cuándo hacerlo. Una estrategia 
también puede incluir la gestión de las relaciones con los 
medios y el marketing de pago. Es importante tomar en cuenta 
el presupuesto y otros recursos, como el tiempo y la habilidad, 
al momento de desarrollar su estrategia de comunicación.

i n s t r u c c i o n e s

Esta plantilla “estrategia de comunicación” (página 50) los 
ayudará a planificar cómo comunicarse con sus clientes al 
mismo tiempo que mantienen sus objetivos más amplios. 

En grupo, piensen en los objetivos generales de sus 
comunicaciones, con qué público querrían interactuar y qué 
mensajes pretenden compartir. Pueden considerar varios 
canales para llevar el mensaje a su público. Analicen los 
recursos y el presupuesto que necesitarían. Es importante 
pensar en los plazos que tienen para comunicar el mensaje, ya 
que puede afectar sus recursos. Por último, piensen qué es el 
éxito para ustedes y cómo sabrán si la estrategia ha alcanzado 
sus objetivos. Una vez que hayan incorporado el hábito de 
crear estrategias de comunicación, asegúrense de aprender de 
sus esfuerzos anteriores.

45 min.
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objetivos 
¿Por qué se están comunicando?  
¿Qué buscan lograr?

• 	 Queremos que nuestro trabajo llegue a los 
actores clave dentro del sector benéfico para 
utilizar la animación como medio para que las 
ideas cobren vida . 

• 	 Queremos concientizar a las personas del poder de la 
animación como medio creativo y de su potencial.

canales
¿Cuál es la mejor manera de llegar a este público? 

• 	 Boca a boca
•	 Plataformas de redes sociales
•	 Sitio web
•	 Eventos benéficos

¿qué aprendieron de su estrategia de comunicación anterior?

• 	 No asignamos el presupuesto suficiente para las comunicaciones .
• 	 Debimos contratar a un gestor de redes sociales presencial para asegurarnos de que nos manteníamos 

activos en ellas .
• 	 Intentamos llegar a varios públicos con el mismo mensaje y no adaptamos los mensajes a las necesidades 

de nuestros clientes .

público
¿A quiénes desean llegar? ¿Con qué segmento de 
clientes, relación o actores se desean vincular?

• 	 Agencias de publicidad y comunicación que 
trabajan con organizaciones benéficas

•	 Creadores de contenido creativo
•	 Organizaciones benéficas con necesidades 

específicas

recursos
¿Cuál es su presupuesto para estas actividades de 
comunicación? ¿Cuánto tiempo necesitan? ¿Necesitan 
ayuda externa? 

• 	 El 15% de nuestro presupuesto anual estará destinado  
a las comunicaciones (avisos en redes sociales,  
eventos de networking, mantenimiento del sitio web). 

• 	 Nuestro director de comunicaciones y gestor de 
redes sociales estará a cargo de las 
comunicaciones del estudio.

mensajes
¿Qué es lo que este público desea saber? 

• 	 Cómo las ideas simples y complejas se pueden transformar con movimiento y 
creatividad.

• 	 Cómo la animación puede ayudar a transmitir el mensaje .  (diagramas complejos e 
infográficos que se transforman en simples animaciones) .

calendarios
¿Cuándo se llevarán a cabo estas 
actividades?

• 	 Organizaremos tres eventos el año 
próximo: 
• 	 sensibilización sobre la animación (abril)
• 	 la animación dentro del sector 

benéfico (junio)
• 	 revisión de portafolios de  

animación (septiembre)

¿qué pueden aprender de esta ocasión?

• 	 S i  el presupuesto asignado es suficiente .
• 	 S i  necesitamos ayuda adicional con la gestión de nuestras comunicaciones .

evaluación
¿Cómo y cuándo verificarán que su 
estrategia de comunicación fue exitosa? 

En nuestras sesiones de estrategia del 
estudio,  realizadas dos veces al año,  en 
febrero y julio.

e s t r a t e g i a 

d e  c o m u n i c a c i ó n 
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¿Cómo mejorarán su estrategia 
de comunicación dependiendo de 
su público?

¿Qué harán con esta información?

¿Cuándo retomarán esta 
actividad?

r e c u r s o s  a d i c i o n a l e s

p r e g u n t a s  d e  r e f l e x i ó n
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Dirigirse a su público
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Narración

i n t r o d u c c i ó n

Las historias son una forma poderosa de interactuar con otros. 
Las buenas historias son a menudo transformadoras: son una 
combinación de hechos narrados de tal forma que pueden 
conmover al público a través de diferentes medios, ayudan a 
transmitir y a divulgar ideas, experiencias o conocimiento. La 
narración es una manera eficiente de comunicar lo que hacen, 
lo que pueden ofrecer y por qué. Hay diversas maneras de 
contar una historia para que su mensaje sea memorable y 
asimilable. 

15 min.

En la página siguiente, se presentan algunas ideas y consejos para 
crear y contar una historia impactante a sus clientes.
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e l e m e n t o s  d e  u n a  h i s t o r i a l o s  t i p o s  d e  h i s t o r i a s  q u e  p o d r í a n  c o n t a r

Cuando cuentan la historia de su emprendimiento, ¿qué clase de 
historia es?, ¿quiénes son los protagonistas y a qué están 
respondiendo?, ¿qué los impulsa?, ¿qué desencadenó los 
acontecimientos? Es bueno desarrollar una historia sobre cómo se 
originó su emprendimiento y por qué. Conocer distintos arcos 

argumentales puede ayudarlos a moldearla. A continuación  
se presenta una lista de arcos argumentales comunes que podrían 
ser compatibles con la historia que desean contar (adaptado  
de Vonnegut, s.f.):

narrativa

personajes
Cada historia tiene por lo menos un protagonista.

desafío
Siempre hay un problema que se intenta resolver.

obstáculos
Las dificultades aparecerán de forma repentina y surgirán  
los conflictos.

resolución
Un momento de epifanía que dará lugar a una respuesta.

aprendizaje
Una moraleja o una lección podrían ser la enseñanza  
de la historia. 

soñar
experi-
mentar

fracasar aprender lograr

arco argumental

superar al monstruo

cenicienta

de mal en peor

descripción

El personaje principal se mete en problemas. 
A través de la resolución de problemas, actos 
heroicos o la ayuda de otros, la situación  
se resuelve y el mundo o el personaje vuelven  
a encontrar la calma. 

El personaje principal se encuentra con algo 
maravilloso y se las arregla para conseguirlo. 
Los acontecimientos se desarrollan y aquello 
maravilloso se pierde. Luchan para siempre con 
el fin de recuperarlo… y lo logran. 

El personaje principal comienza en una mala 
situación, y esto solamente empeora. 

posible uso

Hay un problema que están abordando. Su 
producto, servicio o emprendimiento se hace 
cargo y, en consecuencia, devuelve la calma al 
personaje o al mundo. 

¿Hay algo que les causaría nostalgia a sus 
clientes en caso de perderlo? ¿Hay algo 
que ha cambiado y quizás ha desgastado un 
estilo de vida? ¿Ofrecen con su servicio o 
emprendimiento una forma de recuperarlo? 

Podrían aprovechar esto para ilustrar un mundo 
sin su producto o servicio.

estructura de las 
historias de pixar 

Érase una vez… Todos los días… Hasta que 
un día… Debido a eso… y debido a eso… Hasta 
que finalmente. Este arco demuestra cómo los 
acontecimientos regulares un día pueden verse 
interrumpidos. A través de las acciones de los 
personajes principales, los acontecimientos se 
desarrollan y dan lugar a una “nueva realidad”.

Podrían hacer uso de esto para ilustrar el 
día a día, cómo este se ve interrumpido y 
cómo a través de una serie de acciones su 
emprendimiento podría resolver este asunto. 
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n a r r a c i ó n  t r a n s m e d i a

La narración transmedia consiste en diseñar y contar historias a 
través de distintas plataformas o medios (video, radio, redes 
sociales, etc.). Por ejemplo, podrían contar parte de su historia a 
través de una revista interactiva y luego finalizar con un podcast. 
Pueden lanzar una serie clips de video que muestran más sobre la 
historia y pedirle a su público que interactúe con ustedes a través 
de redes sociales.

¿por qué usar la narración transmedia?
Pueden interactuar con diferentes públicos en diferentes 
momentos de la experiencia de narración. Pueden hacerlo incluso 
con un público que no esperaban captar y atraer a más personas 
(p.ej., los niños pueden tener interacciones con su revista, pero no 
con su podcast). Sin embargo, es probable que quieran que su 
público principal interactúe en todos los medios.

c o n s e j o s  p a r a  c r e a r  u n a  h i s t o r i a  i m p a c t a n t e

comiencen con su público
¿Con qué público desean conectar? 
¿Cuáles son sus motivaciones, necesidades, valores e intereses?
¿Por qué consideran que es importante conectar con ellos?

sean auténticos
La autenticidad y la sinceridad generan conexiones más 
profundas.

vayan al grano
Utilicen la regla de los 3, 30, 300 segundos para que los ayude a priorizar la información de su historia y el mensaje llegue a su destino. 

experiencias y observaciones de uso personal
Las personas se identifican con las experiencias. Utilicen las 
analogías con cuidado. Mostrar un contexto y personas reales 
agrega autenticidad a su historia.

sean visuales
Consideren las representaciones visuales para apoyar su 
narrativa.

m e n s a j e s 

c l a v e

r e s u m e n

d e t a l l e s

3 
segundos

esencial

menos 
significativo

30 
segundos

300 
segundos
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¿De qué manera pueden 
incorporar la narración a su 
emprendimiento?

¿Qué harán con esta información?

¿Cuándo retomarán esta 
actividad?

r e c u r s o s  a d i c i o n a l e s

p r e g u n t a s  d e  r e f l e x i ó n
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Su propuesta de ascensor

i n t r o d u c c i ó n

Comunicar con claridad qué hacen y por qué los ayudará a 
posicionar mejor su emprendimiento; es importante hacerlo de 
forma simple y eficiente. Una propuesta de ascensor es una 
descripción breve o un resumen de una idea, producto, 
servicio, experiencia o incluso un perfil personal con un 
llamado a la acción. La idea es que la conversación no tome 
más que un trayecto en ascensor: debe ser fácil de 
comprender en poco tiempo y dejar al público con ganas  
de saber más.

i n s t r u c c i o n e s

En grupo, definan a su público y su meta, con el fin de crear un 
discurso para ellos. Luego utilicen las siguientes notas de 
debate como ayuda para crearlo. Consideren describir su 
trabajo, el valor que pueden agregar y qué hace tan único a su 
emprendimiento. Encuentren la información clave para que su 
público desee interactuar con ustedes. 

60 min.
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c r e a r  s u  p r o p u e s t a  d e  a s c e n s o r

1. ¿quién es el público? 
Consideren cuáles son sus necesidades y motivaciones.

5. ¿qué preguntas tienen para su público? 
Al final de su propuesta, hagan un llamado a la acción: ¿qué 
hará su público con lo que escuchó? Encuentren una manera 
de interactuar con ellos. Piensen en preguntas abiertas que 
pueden hacerles para iniciar una conversación. 

3. ¿qué hacen? 
Describan lo que hacen y el valor detrás de su trabajo.  
¿Cuál es el problema que están intentando resolver? ¿Cómo 
está afectando este problema a otros? ¿Cuál es el valor 
agregado de su emprendimiento en su área? Piensen en lo que 
quieren que el público recuerde sobre ustedes.

2. ¿cuál es su meta? 
Piensen en por qué están creando su propuesta. ¿Qué quieren 
que el público aprenda?
 

consejos útiles para crear su propuesta

•	 Es un puntapié de la conversación. ¡Deben dejar a su público 
con ganas de más!

•	 Utilicen un cronómetro cuando practiquen en voz alta. 

•	 Preparen distintas propuestas para públicos diferentes. ¡Nunca 
saben con quién se pueden encontrar en un ascensor!

•	 Piensen en los aspectos únicos, diferentes y deseables de su 
trabajo.

•	 Piensen en su lenguaje corporal, el tono de voz y la energía.

•	 Intenten no hablar demasiado rápido.

•	 Pídanle a alguien que los escuche y les brinde 
retroalimentación.

•	 Cuanto más practiquen, ¡mejor será su propuesta!

6. ¡fusiónenlo todo y practiquen! 

4. ¿qué tiene de único su equipo? 
Piensen en qué hace a su emprendimiento inigualable. 
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¿Qué harán con esta información?

¿Cuándo retomarán esta 
actividad?

r e c u r s o s  a d i c i o n a l e s

p r e g u n t a s  d e  r e f l e x i ó n
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Crear su estrategia 
de marketing
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Marketing mix

i n t r o d u c c i ó n

El éxito de su emprendimiento radica en su capacidad para 
llegar a las personas adecuadas, en el momento adecuado y al 
precio adecuado. Hay varios factores en juego: ¿es su oferta 
algo que los clientes desean?, ¿cómo conocerán su oferta?, 
¿creen que el precio es justo?, ¿cuándo son más receptivos? 
Este tipo de consideraciones a menudo se denomina 
“marketing mix” o las “Ps” de marketing. Mientras que sus 
canales de comunicación sirven para interactuar con sus 
clientes o para transmitir mensajes, el objetivo de su marketing 
mix es vender sus productos o servicios.

i n s t r u c c i o n e s

En grupo, repasen la hoja de información “marketing mix 
adaptado” (página 62) y utilicen las notas de preguntas en cada 
uno de los componentes para comenzar a trabajar en su 
estrategia de marketing. 

60 min.
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m a r k e t i n g  m i x 

a d a p t a d o

producto
Su propuesta única de venta 
claramente señala las características 
y los beneficios que diferencian su 
oferta de la de sus competidores. 
En este caso, el término “producto” 
también abarca servicios o 
experiencias.

Funcionalidad Precio de venta
 

Patrocinio
 

Canales de distribución
 

Servicio
 

Aspecto
 

Descuentos
 

Publicidad
 

Logística
 

Actitud
 

Garantía
 

Modalidades de pago
 

Relaciones públicas
 

Niveles de servicio
 

Atención al cliente
 

Calidad
 

Ajuste de precios
 

Comunicaciones
 

Ubicación
 

Aspecto
 

Embalaje
  

Condiciones de crédito
 

Medios
 

Estrategia de marketing
 

Representación de los funcionarios
 

precio
Es lo que pueden cobrar por él en 
función de sus costos y el valor para 
el cliente. Los factores asociados 
al lugar pueden influenciar su 
estrategia de precios (p.ej., entrega, 
honorarios de los vendedores 
en línea, descuentos minoristas, 
almacenamiento y control de 
inventario).

promoción
Hace que sus clientes existentes 
y potenciales se enteren de su 
oferta. Piensen en ello como si 
fuera publicidad; es importante que 
comprendan a su público objetivo, 
cómo llegar a ellos, su presupuesto y 
sus medidas de éxito.

punto
Es el espacio en donde venden 
su producto o servicio a los 
clientes. Su sitio web, vitrina o 
presencia minorista (incluyendo sus 
distribuidores) causan una impresión 
en sus clientes.

personas
Es su equipo, personal o 
representantes, es decir, las 
personas con las que sus clientes 
pueden interactuar. 
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producto
¿Qué están vendiendo?

precio
¿A cuánto venden sus productos?

promoción
¿Cómo lo venden?

punto
¿Dónde lo venden?

personas
¿Quién lo hace o lo vende?

C e r á m i c a  h e c h a  a  m a n o  -  V a j i l l a  ( p l at o s  g r a n d e s ,  m e d i a n o s  y  ta z o n es  d e  c e r e a l )

R e c u r r i r  a  p r o v e e d o r e s  lo c a l e s  d e  a rc i l l a

P ro d u c i r  c e r á m i c a  c o n t e m p o r á n e a  c o n  u n  t o q u e  d e  n u est ro  pat r i m o n i o  c u lt u r a l  lo c a l 

U n i d a d e s :
1  p l at o  g r a n d e  -  $ 1 2 ;  1  p l at o  m e d i a n o  -  $ 1 0 ;  1  ta z ó n  d e  c e r e a l  -  $ 1 2

Pa c ks :
J u e g o  d e  1 8  -  $ 1 8 0 ;  J u e g o  d e  1 2  -  $ 1 4 5 ;  J u e g o  d e  3  -  $ 3 2

R e d e s  s o c i a l e s 

B o c a  a  b o c a  -  r e c o m e n da c i o n es

R e s e ñ as  y  b lo g s

E n  l í n e a :  s i t i o  w e b  e  I n stag r a m  d e l  e st u d i o  d e  c e r á m i c a

S i n  c o n e x i ó n :  e v e n t o s  d e  e st u d i o  a b i e rt o  y  f e r i as  d e  c e r á m i c a  lo c a l e s 

P e rs o n a l :  t r e s  c e r a m i stas  d e n t ro  d e l  e st u d i o ,  as i st e n t e s  d e l  e st u d i o  y  d i r e c t o r  d e  c o m u n i c a c i ó n

M a rc a :  m a rc a  lo c a l  f u e rt e

m a r k e t i n g  m i x 

a d a p t a d o
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¿Qué harán con esta información?

¿Cuándo retomarán esta 
actividad?

r e c u r s o  a d i c i o n a l

p r e g u n t a s  d e  r e f l e x i ó n
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COMPRENDER A SUS 
CLIENTES

COMPRENDER SU 
ECOSISTEMA

PERSONALIZAR SU 
COMUNICACIÓN

Identificar a sus 
clientes y comprender 

sus necesidades

Desarrollar su estrategia 
de comunicación

Articular su  
promesa de marca

Crear su 
estrategia de 

marketing

Mapear la 
experiencia de sus 

clientes

Entablar 
relaciones en su 

industria

Anexo:

PLANTILLAS IMPRIMIBLES
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o b s e r v a c i o n e s  y  c i t a s

¿qué cosas de lo que escucharon y vieron los sorprendieron?

h a l l a z g o ( s )  c l a v e ( s )

¿qué significa esta observación o cita textual para su emprendimiento? 

fecha: 

entrevistador:  

lugar: nombre del cliente: segmento del cliente: 

r e g i s t r o  d e  p e r s p e c t i v a s
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cita

metas
¿Cuáles son sus sueños o aspiraciones? ¿Quiénes 
son sus modelos a seguir y sus héroes?

intereses
¿Qué los motiva? ¿Qué hacen en su tiempo 
libre? ¿Cuáles son sus valores?

razones para involucrarse con ustedes
¿Qué puntos débiles o desafíos de este 
segmento de cliente tomarán en cuenta como
equipo? ¿Cuáles son los beneficios para este 
segmento de clientes?

necesidades 
¿Qué necesidades tienen en su vida personal y 
profesional? ¿Qué les preocupa?

razones para no involucrarse con ustedes
Tengan en cuenta el conocimiento de marca, el 
costo, la ubicación, el acceso, etc.

nombre

tipo de segmento de cliente

edad

lugar de residencia

ocupación

apariencia 
(hagan un dibujo)

p e r s o n a s
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hace
¿Qué está haciendo su cliente?

siente
¿Qué está sintiendo su cliente?

piensa
¿En qué está pensando su cliente?

interacciones clave
¿Cómo entró el cliente en contacto con 
su emprendimiento?

antes durante después

Nombre del persona:

e l  v i a j e  d e l

c l i e n t e
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mapa de relaciones

productor realizador distribuidor cliente

m a p a  d e

r e l a c i o n e s
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actores remotamente 
relacionados

¿Quiénes influencian su emprendimiento remotamente?

actores indirectamente  
relacionados

¿Quiénes influencian su emprendimiento indirectamente?

actores directamente 
relacionados

¿Quiénes influencian su emprendimiento 
directamente?

su  
emprendimiento

m a p a 

d e  a c t o r e s
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qué
¿Qué los diferencia de sus 
competidores?

categoría
¿Cuál es su especialidad?

quién 
¿Quién está interesado en su trabajo?

dónde
¿Dónde proporcionan sus servicios?

cuándo
¿Cuándo funcionaría su emprendimiento 
y por qué es el momento adecuado?

somos los únicos… que… para… en… en una época... 

p r o m e s a  d e  m a r c a
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objetivos 
¿Por qué se están comunicando? ¿Qué buscan 
lograr?

canales
¿Cuál es la mejor manera de llegar a este público? 

¿qué aprendieron de su estrategia de comunicación anterior?

público
¿A quiénes desean llegar? ¿Con qué segmento 
de clientes, relación o actores se desean 
vincular?

recursos
¿Cuál es su presupuesto para estas actividades 
de comunicación? ¿Cuánto tiempo necesitan? 
¿Necesitan ayuda externa? 

mensajes
¿Qué es lo que este público desea saber? 

calendarios
¿Cuándo se llevarán a cabo estas actividades?

 ¿qué pueden aprender de esta ocasión?

evaluación
¿Cómo y cuándo verificarán que su estrategia de 
comunicación fue exitosa? 

e s t r a t e g i a 

d e  c o m u n i c a c i ó n 

7272



producto 
¿Qué están 
vendiendo?

precio 
¿Cuánto cuesta?

promoción 
¿Cómo lo venden?

punto 
¿Dónde lo venden?

personas 
¿Quién lo hace o lo 
vende?

m a r k e t i n g  m i x

a d a p t a d o

7373



Por qué se creó 
CO·NECTA

El bid y Nesta llevaron a cabo una investigación sobre el sector creativo  
en alc, y encontraron que los equipos de emprendedores creativos a 
menudo se disuelven después tres años. Estos equipos tenían las 
habilidades y la motivación para lanzar sus emprendimientos pero no les era 
posible escalar o sostenerse a largo plazo.

CO·NECTA es resultado de la evolución de algunas actividades orientadas a 
equipos de emprendedores creativos que Nesta diseñó para el bid y que 
fueron puestas a prueba en un taller con más de 25 participantes del clúster 
audiovisual Film Andes en Argentina en 2019. 

Sin embargo, dado que en 2020 el mundo cambió de forma inesperada, el 
bid y Nesta han trabajado en conjunto para adaptar el contenido de este 
taller a una guía de autoaprendizaje. Nuestro objetivo es llegar a tantos 
equipos de emprendedores creativos como sea posible en una época en 
que la entrega personalizada se encuentra limitada, pero también en la que 
los equipos creativos necesitan más apoyo que nunca. 

El bid ha trabajado durante mucho tiempo para abogar por la economía 
creativa en alc. La economía naranja es un término acuñado por el bid que 
describe la economía creativa y cultural en la región. El término encapsula 
tanto disciplinas tradicionales como contemporáneas, así como una amplia 
gama de actividades económicas como el área audiovisual, el diseño, el 
contenido digital, las artes visuales, las artes escénicas, la edición, el 
turismo y patrimonio cultural, y muchas más. Abarca todos los actores de la 
industria, desde pequeños artistas independientes hasta equipos de 
emprendedores creativos, departamentos de marketing en grandes 
organizaciones (no creativas), o campeones de la industria como inversores 
y prestadores de servicios de apoyo comercial. La economía naranja es un 
importante motor de crecimiento para alc, al haber generado casi dos 
millones de empleos en la región en 2017 (Benavente y Grazzi, 2017).
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Reconocimientos

 es una fundación de innovación. Para 
nosotros, la innovación significa convertir ideas 
audaces en realidad y cambiar vidas para mejor. 
Utilizamos nuestro conocimiento experto, 
nuestras habilidades y financiamiento en áreas en 
las que los desafíos para la sociedad son grandes. 
Nesta está ubicada en Reino Unido y se apoya en 
una dotación financiera. Trabajamos con socios 
alrededor del mundo para convertir ideas audaces 
en realidad y cambiar el mundo para mejor.

El  es la fuente principal de financiamiento 
para el desarrollo de alc. Ofrecemos préstamos, 
subvenciones, productos de investigación y 
asistencia técnica para mejorar vidas en la región. 
En nuestro trabajo priorizamos la productividad y 
la innovación; la inclusión social, la igualdad y la 
integración económica regional, al tiempo que 
abordamos cuestiones intersectoriales de 
igualdad y diversidad de género, el cambio 
climático y sostenibilidad ambiental, así como la 
capacidad institucional.
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