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Capítulo 1

Si estás leyendo esto, es porque co-
noces la importancia del Video Mar-
keting. Las marcas ya no se pueden 
conformar con comunicación escrita 
y publicaciones de imágenes. Hoy en 
día necesitas destacarte en el océano 
de contenidos digitales con los que 
somos bombardeados todos los días. 
Es fundamental que tu marca realice 
videos de calidad para separarte de la 
competencia y generar más ingresos.

Si no has empezado con esta crea-
ción de contenidos, ya estás atrasado. 
Si solo hiciste un video y te olvidaste 
de crear más, sigues atrasado. La pro-
ducción de marketing de videos no es 
algo que solo se hace una vez, sino 
que debe ser constante en términos 
de calidad y consistencia de publica-
ciones. Esto puede ser muy exigente, 
especialmente si los contenidos los 
vas a realizar tú.

Comenzando
con el marketing 
de video



¡Ahí
es donde
entramos
nosotros!
En esta guía, vas a aprender 
los elementos del Video
Marketing, desde saber qué 
tipo de video necesitas hasta 
cómo distribuirlo para obtener 
los mejores resultados.



Capítulo 2

Estas estrategias no son algo nuevo. 
Sin una investigación y estrategia 
previa, no deberías lanzarte a hacer 
un video. Sin estrategia de marketing 
no tienes rumbo. Tener esta estrate-
gia clara no solo te organiza tu tiempo 
y tu empresa sino que te indica con 
más claridad tu presupuesto, tu plan 
cronológico, tus tasas de conversión y 
tus procesos de producción.

¿Cómo puedo crear 
una estrategia de 
marketing de videos?

Puntos
claves
para empezar
con tu
estrategia
de marketing



Atracción: El consumidor se vuel-
ve consciente de un problema que 
tiene que ahora desea solucionar. 
Esta fase debe introducir tu marca y 
atraer a nuevos clientes potenciales.

Interés: El cliente ahora muestra un 
interés por solucionar su problema; 
ahora está buscando alternativas y 
soluciones. Gracias al video, tu op-
ción debe ser la primera considera-
ción que tiene.

Idealmente, deberías crear un video 
para cada etapa del Embudo de 
Marketing

Establece el propósito
de tus videos

Maneja un
presupuesto

realista

Encuentra tu audiencia
específica

Mantén
el rumbo

de tus planes

Escribe las historias
que quieres escribir

Ten en cuenta los tiempos
y las limitaciones creativas

de tus realizadores
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Deseo: El cliente te ha elegido y 
ahora está buscando maneras de 
comprar tu producto o servicio a 
través de tus plataformas. Es funda-
mental que tus espacios de compra 
sean accesibles rápidamente para 
pasar a la siguiente etapa.

Venta: Se realiza la venta. El cliente 
ha solucionado el problema que le 
planteaste desde la atracción y se 
siente ahora más realizado ¡No pa-
res de hacer videos acá!

Fidelización: Si quieres que tus 
ventas suban rápidamente, con-
tinúa publicando tus piezas para 
que los clientes vuelvan a comprar 
y  siempre te tengan en el radar de 
compras. Constante recordación de 
tu marca y promoción de nuevos 
productos y descuentos a través 
del video te garantizarán un retorno 
constante de las personas que ya te 
compraron algo directamente.



Ahora que tienes tu guía de marke-
ting, es hora de determinar ¿A quién 
le vas a vender?

Si no sabes a quién le vas a promo-
cionar tus videos, lo más probable 
es que no serán muy eficaces. Los 
que tienen que ver tu video, no lo 
verán y los que los ven, no les in-
teresará tu oferta, entonces ¿Cómo 
encontrar a tu público?

La clave es tener claro tu Buyer Per-
sona; si ya tienes uno, ya estás avan-
zado. Si has hecho la tarea desde el 
inicio de tu compañía, ya deberías 
tener un Buyer Persona o varios. 
Estas personas que definiste son las 
mismas que estarán contentas de 
ver tus videos.

¿Para quién es tu producto o servi-
cio? Este es el Buyers persona.

¿Cuál es el propósito de tu video?
Aquí se encuentra todo el proceso 
del embudo de Marketing.

¿En dónde navega tu audiencia
en internet?
Esto te informará por qué platafor-
mas distribuyes tus videos.

Tener estos 3 factores claros, te 
garantizará saber exactamente para 

Este puede ser el paso más diverti-
do del proceso y, al mismo tiempo, 
el más difícil. Aquí te colocamos 4 
elementos importantes que te pue-
den ayudar en tu camino por este 
proceso creativo:

Establecer un protagonista con una 
meta: Esta persona debe ser la re-
presentación de tu público objetivo.

¿Cuál es el conflicto?
Este es el problema que le planteas 
a tu público.

¿Cuál es la búsqueda?
Aquí es donde introduces tu produc-
to o servicio para solucionar el con-
flicto.

¿Cómo soluciona tu marca la
búsqueda?
Esta es la parte donde muestras cómo 
tu marca soluciona el conflicto y cómo 
se diferencia de la competencia.

Todos estos elementos conformarán 
el viaje del espectador en donde se 
muestra la misión de tu marca.

Encuentra tu público
específico

Establece qué historias 
quieres contar

quién hacer tu video, cómo y en 
dónde.



Sin embargo, no lo pienses de ma-
nera tan robótica. Las personas son 
atraídas más por las emociones que 
por la información de tu empresa y 
tus misiones. Tienes que estable-
cer el tono que le quieres dar y la 
reacción que deseas inducir en tus 
espectadores ¿Quieres generar risa? 
¿Un sentimiento inspirador? ¿Triste? 
¿Feliz? ¿Serio? ¿Dinámico? 

Sea cuál sea la emoción que elijas, 
esa elección debe tocar todas las 
partes del guión y la producción 
para que haya una unidad y el men-
saje sea más eficiente. Elige bien tus 
mensajes y emociones, no quieres 
dar una mala impresión sobre tu em-
presa ¿Verdad?

Elige bien tus 
mensajes y 
emociones,
no quieres
dar una mala
impresión
sobre tu
empresa
¿Verdad?



Si quieres que tus 
videos tengan un 
verdadero impacto, 
es fundamental que 
entres en un diálo-
go constante con tus 
realizadores creativos, 
directivos y departa-
mentos. Debes estar 
abierto a recomenda-
ciones, nuevas ideas 
y retroalimentación de 
todo tu equipo para 
que el video se pueda 
realizar tomando en 
cuenta todas las pers-
pectivas de la empre-
sa y, por supuesto, de 
tus realizadores.C
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Desde que empiezas en este proce-
so de realización, deberías tener cla-
ro tu cronograma ¿Cuándo empieza 
la producción? ¿Cuándo se entrega 
el guión, el concepto? ¿Cuándo se 
va a grabar? ¿Cuánto tiempo se de-
mora la Post producción? ¿Cuándo 
se debe tener listo? ¿Cuándo se van 
a publicar los contenidos?

Tener estas preguntas claras, te 
ahorrarán muchos dolores de cabe-
za y te mantendrán más organizado. 
Supervisa constantemente el proce-
so de producción, en qué etapas se 
encuentran y cuánto falta para finali-
zar. Igualmente, no olvides mantener 
a todo tu equipo involucrado al día.

A veces, los retrasos suceden. El 
video de pronto tomó más tiempo 
en realizar de lo esperado o simple-
mente sucedió un percance en la 
producción que desaceleró el pro-
ceso. Mantén la calma, reorganiza 
tu cronograma y sigue para adelan-
te. Es mejor un video publicado un 
poco más tarde de lo esperado que 
nunca publicarlo en primer lugar.

Tu planeación y estrategia es muy 
importante, pero si no tienes un pre-
supuesto, no vas a lograr nada. Ten 
claro qué se puede grabar interna-
mente y cuándo necesitas el apoyo 
de una productora audiovisual profe-
sional. No le inviertas tiempo a videos 
que no vas a poder realizar por falta 
de presupuesto. Por el contrario, 
analiza cuánto dinero estás dispuesto 
a invertir y eso te dará un aproximado 
de lo que puedes realizar con dicho 
presupuesto.

Si no estás seguro de cuánto dinero 
cuestan tus ideas, haz una investiga-
ción, pregúntale a expertos y obtén 
asesorías. Compara precios de pro-
ducción pero nunca olvides que a 
veces lo más barato, no es la mejor 
opción en términos de calidad. La 
mayoría de productoras y agencias 
están dispuestas a darte un aproxi-
mado realista de lo que se puede 
realizar con tu presupuesto para ob-
tener la mayor calidad posible.

Por supuesto, ciertos videos cuestan 
mucho más que otros. Si no tienes 
mucho capital para invertir, es mejor 
que realices piezas pequeñas bien 
hechas a piezas ambiciosas con poco 
presupuesto pues puede que el pro-
ducto final se vea “barato” y “falso”.

Mantén el rumbo
(en lo posible)

Mantén un presupuesto 
realista



Capítulo 3

Si estás leyendo esto, es porque co-
noces la importancia del Video Mar-
keting. Las marcas ya no se pueden 
conformar con comunicación escrita 
y publicaciones de imágenes. Hoy en 
día necesitas destacarte en el océa-
no de contenidos digitales con los 
que somos bombardeados todos los 
días. Es fundamental que tu marca 
realice videos de calidad para sepa-
rarte de la competencia para generar 
más ingresos.

¿Qué tipo de
video debería
hacer?



Todos los videos tienen ventajas y desventajas. Si te encuentras perdido con 
el tipo de contenido que deseas, a continuación, te explicaremos los videos 
más comunes para que hagas la mejor elección.

Los 5 tipos de videos 
más populares

Comerciales: Claramente los más 
populares, los comerciales son cor-
tos y atrapan la atención inmediata-
mente. Son excelentes piezas para 
presentar las misiones de tu em-
presa de una manera entretenida, 
presentar tus productos o servicios y 
agregar un llamado a la acción para 
ventas posteriores a la pieza. Su 
misión principal es atraer a nuevos 
clientes y mantener atrapados a los 
que ya tienes para que vuelvan a 
considerarlos como una opción. Tie-
nen una duración entre 30 segun-

dos y 1 minuto aunque los tiempos 
pueden variar según tus necesida-
des. Son ideales para ser promo-
cionados en televisión, Youtube, tu 
página web u otras redes sociales. 
Los comerciales más eficientes son 
los que causan más impacto visual y 
son atractivos de ver y escuchar, es 
la perfecta combinación entre infor-
mación y entretenimiento.

Contenidos para redes sociales: 
Este tipo de videos están más en-
focados para consumo inmediato. 



Son contenidos dirigidos a redes 
como Facebook, Instagram, Twitter, 
Linkedln, entre otros. Estos videos 
están diseñados para ser comparti-
dos rápidamente y que sean muy fá-
ciles de digerir. Ten en cuenta el me-
dio por donde serán reproducidos, 
muchos videos hoy en día se ven 
sin audio  y se pueden reproducir en 
un loop infinito. Úsalos a tu ventaja 
para interactuar con tus clientes por 
tus redes y como fuente inmediata 
de retroalimentación de tu público 
objetivo para seguir promocionando 
tu marca en el futuro. 

Videos explicativos: Este tipo de 
videos le explica más a tu audiencia 
sobre tu empresa, marca, producto 
o servicio. Tu meta con este video 
es explicar más en detalle ¿Cómo 
y por qué tu empresa soluciona los 
problemas de tus clientes? Estos 
contenidos suelen ser más largos 
con una duración promedio entre 
2 y 3 minutos. Tienes la libertad de 
explicar lo que quieras de tu ne-
gocio, pero siempre ten en mente 
que tienes que explicar ¿Cuál es el 
problema de tu audiencia? ¿Cómo 
soluciona tu empresa el problema? 
Y ¿Por qué te deberían elegir sobre 
los demás? 



Video de producto: La meta princi-
pal de estos videos es presentar tu 
producto de la manera más atractiva 
posible. Es tu oportunidad de presu-
mir las características de tu mercan-
cía y te da espacio para resaltar por 
qué eres mejor que tu competencia. 
Estos videos pueden durar entre 20 
segundos y 50 segundos y son dise-
ñados para ser dinámicos, breves y 
directos. Es esencial que el nivel de 
producción del video sea muy alto 
con gran fotografía, sonido, música 
y animaciones; de esta manera, la 
calidad del video es el reflejo de la 
calidad de tu producto.

Testimonios: Con una duración en-
tre 30 segundos y 2 minutos, estos 
son aquellos videos que muestran 
el uso de tu producto o servicio 
hablando de los beneficios de apo-
yar a tu empresa. Cuando se tiene 
una retroalimentación honesta y 
directa con una persona, puede te-
ner más fuerza que cualquier cosa 
que comuniques desde tu empresa 
hacia tus clientes. Según estudios, 
el 90% de los consumidores dicen 
que sus decisiones de compra son 
influenciadas por reseñas online, ya 
que estas le dan más credibilidad 
y convencen mejor a tus prospec-

tos. Los videos son la manera más 
entretenida de presentar una rese-
ña ya que la hace más personal y 
dinámica que leerlas. Aunque los 
testimonios se graban con personas 
comunes a las que se les solucio-
na un problema, muchas marcas 
optan por llamar a celebridades, 
influencers y figuras públicas para 
impulsar más su nombre y darle una 
etiqueta de prestigio.



El estilo se refiere de una manera más amplia al tono del mensaje en el que te 
vas a comunicar; es la forma del producto. Esto incluye decisiones estéticas 
como gráficas, diálogos,  locución, actores, edición, sonido, música, colores y 
locaciones. Bien elegidos, estos elementos tienen un gran poder para llamar 
la atención y definen el sentimiento que tendrán tus piezas en tus clientes.

¿Qué estilo de video
deberías crear?

Estilo de vida
Estos videos le apuntan a llegar 
directamente a tu audiencia demo-
gráfica. Ayuda a visualizar cómo tus 
productos o servicios se pueden 
integrar en su día a día. Dependien-
do de lo que ofreces, esto se debe 
ver reflejado en el estilo del video. Si 
tu marca tiene un estilo minimalista 
y elegante, así debe ser tu video. Si 
ofreces un producto tecnológico, 
moderno y colorido, así debe verse 
tu video. El estilo de lo que ofreces 
se debe palpar en todos los aspec-
tos del video de estilo de vida.

Mini documentales
Este estilo se concentra en expresar 
las misiones y valores núcleo de tu 

compañía. Usualmente, se presentan 
entrevistas con empleados y clientes 
fidelizados. Aunque los documenta-
les largometrajes tienen tiempo para 
desarrollar un discurso complejo, 
para que tu mini documental sea 
eficiente, debe ser corto y al grano. 
Debe explicar claramente el qué de 
tu compañía, el cómo y el por qué. 
Debes plantear la pregunta ¿Por qué 
debería el espectador prestar aten-
ción a tus mensajes? Si tienes estas 
preguntas claras, el mini documental 
debe ser capaz de explicar todo esto 
en menos de 1 minuto ya que des-
pués de ese tiempo, la atención del 
espectador baja monumentalmente y 
probablemente lo dejen de ver.



Videos Narrativos
Son probablemente el tipo de vi-
deos más reconocibles aparte de 
la animación. Usan estructuras 
clásicas de Storytelling y crean una 
historia con un protagonista con un 
conflicto; tu compañía entra en la 
historia y le ayuda al protagonista 
a superar sus problemas. Estudios 
dicen que hay un 80% más recor-
dación en los usuarios cuando se 
presenta con una narrativa clara 
con personajes con los que se pue-
den identificar. Utiliza tu Buyer Per-
sona para crear un protagonista e 
introdúcelos en una historia común 
con la que se puedan identificar. La 
historia no tiene que ser real, pero 
tiene que sentirse verídica para que 
tu público se pueda identificar. Este 
tipo de videos son una experiencia 
y se deben sentir como una peque-
ña película de tu empresa.

Animación
Estos videos son probablemente los 
que más captan la atención. Casi to-
dos los videos pueden ser animados 
o al menos integrar la animación con 
otro material audiovisual. Hay infini-
dad de estilos que se pueden explo-
tar y son una gran herramienta para 
explicar procesos o conceptos com-
plicados de una manera atractiva y 
sencilla. No hace falta ser un experto 
para ver la versatilidad de la anima-
ción y el alto nivel de recordación 
que genera. Ten en cuenta que, de-
pendiendo de la animación, puede 
ser más costo efectivo ya que solo 
se necesita un buen computador y 
un gran talento detrás del teclado; 
sin embargo, la animación es un 
proceso complicado y puede tomar 
mucho tiempo en realizarse. Si estás 
interesado en contratar animadores, 
hazlo con mucho tiempo de sobra.



Capítulo 4

¿Cuáles son
las 3 etapas de la
producción de video?

Ya sabes qué quieres hacer, tienes el 
estilo, el presupuesto y tu estrategia 
de marketing  ¡Es hora de ponerse 
manos a la obra!

Viene la parte de escribir el guión, 
de contactar a una agencia y/o a una 
productora. El siguiente proceso pue-
de durar entre 1-2 meses; dependien-
do del proyecto, puede durar menos 
o más que estos tiempos.





Esta etapa cubrirá todos los procesos posteriores. Entre más organizado y más claro lo 
tengas, menos problemas tendrás sobre el proceso. El primer paso es comunicarle a tu 
equipo la idea del video para que te puedan dar una retroalimentación con otras perspec-
tivas; alinear las ideas de todas las personas involucradas para que produzcan el conteni-
do que quieren ver.

Planea tu cronograma para tener unos tiempos realistas de producción; si no estás segu-
ro de cuánto se puede demorar, toma una asesoría con expertos. Empieza a considerar 
opciones de productoras para que contrates el mejor talento detrás de la cámara. Una vez 
tengas estas bases establecidas, sigue estas subetapas de la Pre Producción.

¿Qué estilo de video
deberías crear?

Pre-
producción

Esta etapa cubrirá todos los procesos 
posteriores. Entre más organizado y más 
claro lo tengas, menos problemas ten-
drás sobre el proceso. El primer paso es 
comunicarle a tu equipo la idea del video 
para que te puedan dar una retroalimen-
tación con otras perspectivas; alinear las 
ideas de todas las personas involucradas 
para que produzcan el contenido que 
quieren ver.

Planea tu cronograma para tener unos 
tiempos realistas de producción; si no es-
tás seguro de cuánto se puede demorar, 
toma una asesoría con expertos. Empie-
za a considerar opciones de productoras 
para que contrates el mejor talento de-
trás de la cámara. Una vez tengas estas 
bases establecidas, sigue estas subeta-
pas de la Pre Producción.



Brainstorming
No importa quién esté a cargo de la 
parte creativa del video, es funda-
mental realizar sesiones de Brainstor-
ming para discutir mejor el contenido 
de las piezas para que logren el ma-
yor impacto posible. Estas sesiones 
son muy importantes porque reúnen 
diferentes perspectivas para que 
cada una aporte su granito de arena.

¡Ninguna idea es muy loca! Muchas 
veces tenemos concepciones previas 
de cómo debe hacer el video y nos 
sesgamos rápidamente a otras ideas 
que pueden funcionar mejor. Dale la 
palabra a todas las personas involu-
cradas y escúchalas atentamente. In-
cluso si terminan realizando el video 
exactamente como quieres, escuchar 
a tu equipo creativo te puede ayudar 
a darle una mejor forma. 

Si contactas a una agencia y/o una 
productora, no deberías preocuparte 
mucho ya que ellos harán el trabajo 
por ti. Sin embargo, si debes estar 
pendiente para dar retroalimentación 
constantemente; nunca dejes una 
producción de video sin supervisión.

Guión
Una vez tengas las ideas claras, es 
hora de ponerlas por escrito en un 
formato organizado. El guión deja 
planteadas las voces, los diálogos, 
las imágenes, los personajes, las lo-
caciones, las animaciones e incluso la 
música. Aunque todas estas catego-
rías son importantes, a lo que más le 

debes prestar atención en esta fase 
es a la estructura ¿Qué estás narran-
do? ¿Cómo lo estás presentando? ¿Es 
clara la idea en papel? Si todo esto 
se entiende, puedes ir más en detalle 
con la estética más adelante.

Ten en cuenta la longitud de los guio-
nes en relación con la duración del 
video. En promedio, la lectura es de 
2 palabras por segundo; así que 120 
palabras representan un video de 1 
minuto, 240 palabras son 2 minutos, 
etc.

Podrás estar tentado a tratar de escri-
bir mucha información que te parece 
relevante. Por el contrario, tu guión 
debe ser lo más conciso posible, no 
involucres muchos detalles. El men-
saje debe ser lo más claro y corto 
posible para que genere mayor re-
cordación. La mayoría de las veces, 
las imágenes y la música que utilizas 
narra mucho más de lo que esperas, 
de ahí la ventaja del video sobre la 
comunicación escrita. No le tengas 
miedo a usar silencios, pausas o 
simplemente que tu video no tenga 
diálogos en lo absoluto; las produc-
toras se encargarán que tu video sea 
entretenido enfocándose especial-
mente en la narración audiovisual.

Storyboard
El storyboard es el formato donde 
se traduce el guión a imágenes en 
secuencia. Planea tu plan de rodaje 
y deja claro el tipo de planos que se 
van a utilizar a través del video para 



tener una consistencia y no encon-
trar sorpresas incómodas en la post 
producción. No siempre los vas a 
necesitar, de hecho, el storyboard 
sirve para proyectos con más pre-
supuesto o videos de animación ya 
que requieren una descripción más 
detallada para finalizarlos y poner a 
todo tu equipo en la misma página. 
En rodajes cortos y/o sencillos no te 
tienes que preocupar por tenerlos, 
aunque nunca está demás si quieres 
estar seguro de lo que haces.

No tienes que ser un artista profesio-
nal para dibujar tus ideas, con tal que 
se entienda, tus dibujos pueden estar 
hechos de bolas y líneas sí es claro 
lo que quieres hacer. Toma en cuenta 
que puedes sentarte con el equipo 
de la productora audiovisual a pintar 
las ideas con artistas si quieres lograr 
mejores resultados.

Por último, no debes pensar que 
el Storyboard es un proceso mera-
mente para el equipo creativo; este 
formato se utiliza en los planes de 
rodaje para planear el itinerario, ayu-
dar al crew a ubicarse en sus tareas 
y te asegura que nunca se te olviden 
grabar las imágenes que le darán la 
figura al producto final.

Preparación y reservas
Estos son los primeros pasos oficiales 
para volver realidad la producción: 
Casting, días e itinerarios de rodaje, 

contratación de talento y terceros, 
alquiler de equipos, vestuarios, cons-
trucción de set, planeación de trans-
porte, comida y preparación de docu-
mentos legales.

La clave de un video de calidad es 
realizar estas tareas a profundidad y 
con juicio. Claramente son muchas 
labores, por eso es mejor confiar en 
agencias y productoras para que 
levanten toda esta carga pesada y tú 
solo te tengas que preocupar por el 
resultado final.





Producción
Todo lo que llevas planeando desde la 
preproducción cobra vida en esta etapa. 
Aunque la planeación te ayuda a que no 
haya inconvenientes, muchas veces la 
vida sorprende y siguen sucediendo per-
cances y atrasos en las producciones. Sin 
embargo, no dejes de solucionar para sa-
car el video adelante ¿se dañó una cáma-
ra? Alquila otra ¿Un actor no pudo llegar? 
Haz la escena sin ese actor o consigue 
otro. Los problemas pueden aparecer in-
cluso para los equipos más profesionales 
en el área. 

No te asustes, estos rodajes pueden ser 
muy emocionantes y si estás trabajando 
con una productora y/o agencia, ellos se 
encargarán de solucionar los inconve-
nientes. Pero no debes perder el foco de 
lo que están realizando. A continuación 
te mostraremos los principales elemen-
tos que debes tomar en cuenta el día de 
rodaje para garantizar la mejor calidad.



Calidad de audio y video
Aunque estos dos componentes se 
aseguran las productoras de tener 
bajo control, es muy valioso que 
estés supervisando las composicio-
nes de las imágenes y la grabación 
de audio. Si no estás seguro de los 
procesos o ideas de la productora, 
expresa tus preocupaciones y llega 
a un acuerdo con el equipo. Mu-
chas veces, las grabaciones pare-
cen desordenadas y el video pa-
rece que no va a tomar forma, sin 
embargo, los profesionales saben 
exactamente por qué están hacien-
do el proceso de esta forma y no 
de otra, se están asegurando de 
hacer su trabajo lo mejor posible.

Ilumniación
La salsa secreta de los buenos 
videos está en la iluminación. El 
manejo de la luz puede hacer la di-
ferencia entre un video profesional 
y un video de mal gusto con bajo 
presupuesto. Aunque el trabajo de 
iluminar lo tiene el equipo de fo-
tografía y de dirección, observa si 
las sombras son fuertes o suaves; 
observa si la imagen se ve muy 
contrastada o plana; subexpuesta o 
sobreexpuesta. Todas estas decisio-
nes ya se habrán tomado en cuenta 
en la fase de preproducción, pero 
no hay nada de malo en cambiar de 

opinión en set si esto garantiza un 
mejor resultado.

Estilo
Supervisa el uso del arte y com-
páralo (si lo hiciste) con tus story-
boards. No deberías limitarte úni-
camente a los planteamientos; 
recuerda, el resultado final es lo 
que estás viendo en el monitor. 
Igualmente, todo tu equipo creativo 
se debe estar asegurando de man-
tener una consistencia del estilo en 
cada plano que se grabe.

Extras
Los extras son únicos a tus nece-
sidades. Te puedes beneficiar gra-
bando videos detrás de cámaras o 
simplemente material secundarios 
que puedes usar más adelante en 
tus redes sociales. Haz claro tus 
deseos durante el rodaje porque 
te puedes arrepentir de no haber 
realizado ciertos contenidos. Por úl-
timo, considera que la productora te 
entregue el material en crudo para 
uso posterior en otras piezas; toma 
en cuenta que esta entrega del ma-
terial puede ser un costo adicional 
sino se discutió en un principio en 
la fase de preproducción.



Post-
producción

Aunque no te debes preocupar mucho por 
el proceso de postproducción, puede ser 
de gran utilidad saber comunicarte con 
tus creativos de una manera más precisa; 
si contrataste una productora audiovisual, 
ellos realizarán todo el armado y los proce-
sos técnicos que vienen con esta etapa.

Es importante que estés atento al progre-
so de tus editores y animadores para que 
puedas dar una retroalimentación sobre la 
marcha y no haya que cambiar todo al final 
cuando ya se ha hecho un gran trabajo. 
Familiarízate con las bases de la postpro-
ducción y deja trabajar a tu equipo.



cuchan claramente? ¿Los sonidos 
que se usan representan lo que se 
está viendo? ¿Es necesario muchos 
sonidos o tu video se beneficia de 
tener pausas y silencios? 

En cuanto a la música, en lo posi-
ble, es mejor que hayas elegido las 
pistas antes de la edición ya que 
está puede armar el ritmo específi-
co que tienes en tu cabeza. 
No tengas miedo de cambiar cual-
quiera de estos elementos, solo 
toma en cuenta que entre más 
cambios realices, más demorado 
será la finalización.

Edición
Esto es la columna vertebral de tu 
video. El montaje de imágenes mar-
ca el ritmo del video, la estructura 
y el discurso que se está narrando. 
Si recibes una entrega y no sientes 
que está quedando bien, probable-
mente se necesita más tiempo en la 
edición. Este proceso puede ser un 
poco largo y tedioso lleno de mu-
cha experimentación y análisis. Lo 
único con lo que te debes preocu-
par es el producto final y el nivel de 
engagement que genera. Analiza 
la estructura y comunica de forma 
clara el ritmo que quieres lograr 
¿Quieres un ritmo dinámico? ¿Len-
to? ¿Meditativo? ¿Calmado? ¿Frené-
tico? ¿Acelerado? Entre más preciso 
seas con tus apuntes, más rápido y 
mejor saldrá el video.

Diseño sonoro
Los diálogos, los sonidos inciden-
tales y la música es lo que termina 
de darle forma y volumen a tus vi-
deos. Existen muchos casos en los 
que la edición está acorde a lo que 
planteaste pero falta un buen dise-
ño sonoro y mezcla de sonido. 

No te tienes que preocupar por las 
tecnicidades del sonido, sin em-
bargo, deberías prestar atención a 
estas preguntas ¿Las voces se es-



Motion Graphics
Las animaciones pueden ser algo 
simplemente como unos textos, 
animación de logo, palabras claves 
o transiciones creativas. Aunque 
existen muchos tipos de animación 
más complejos como animación de 
personajes y modelado 3D, no es 
necesario para la mayoría de casos; 
unas cuantas animaciones sutiles le 
aumentan la calidad enormemente 
a tus imágenes.
Al momento de juzgar animaciones, 
trata de responder estas pregun-
tas: ¿Las animaciones respetan el 
color de tu marca o proyecto? ¿El 
movimiento de las animaciones van 
acorde al ritmo del video? ¿Tienen 
suficiente tiempo de lectura? ¿Son 
necesarias usarlas u opacan la in-
formación esencial del discurso? Si 
puedes responder estas preguntas, 
estás listo para comunicarte de ma-
nera efectiva con tus animadores.

Efectos visuales
Muy poco comunes en producciones 
pequeñas y medianas, los efectos 
visuales le agregan un nivel de com-
plejidad mucho más alto a tus imá-
genes. Los efectos visuales requie-
ren de mucha planeación y tiempo. 
En lo posible, trata de alejarte de 
esta área a menos que sea estricta-
mente necesario para contar la his-



toria de tu video. Los efectos visua-
les son más comunes en películas y 
series ya que los mundos son mu-
cho más complejos y requieren de 
más detalles para ser construidos.

Colorización
Un proceso técnico-creativo, la 
colorización es el último paso de la 
postproducción. Es la etapa don-
de todos los colores cobran vida 
frente a tus ojos y el video se eleva 
a un nivel mucho más profesional 
que el de la mayoría de marcas. 
Se paciente, la colorización puede 
tomar un poco de tiempo pero los 
resultados los notarás al final. Si 
recibes un primer corte de video 
con colores opacados y sin vida, no 
te preocupes; las cámaras graban 
de esta manera para retener más 
información para poder manipularla 
con más facilidad en la etapa de la 
colorización. Si quieres saber cómo 
se podría ver el video final, pídele a 
la productora una muestra de co-
lorización para que las dos partes 
estén en la misma página respecto 
a la estética final del producto.

Call to action
Si es necesario, no olvides el Call 
To Action (CTA) al final de tus vi-
deos. Esto puede ser simplemente 
la dirección de tu página, invitación 

a seguir la campaña, un hashtag 
o el nombre de las redes sociales. 
De esta manera, el video creará un 
puente más claro entre el Video 
Marketing y las ventas.



Capítulo 5

¿Cómo aumenta
el video el SEO?

Aunque el video marketing ayuda a 
muchas áreas de tu empresa, la opti-
mización de los motores de búsqueda 
es de lo que más se ve beneficiada. 
Estudios demuestran que 64% de los 
usuarios escriben “Quiero comprar…” 
al momento de buscar productos; 71% 
de los usuarios visitan la página web 
para tomar la decisión de comprar. 
Esto significa que es fundamental que 
tu página sea de las primeras opcio-
nes cuando al momento de usar una 
herramienta de búsqueda digital; aquí 
es donde entra el video al rescate.

Los algoritmos de búsqueda están 
priorizando cada vez más a páginas 
web con contenido audiovisual; ahora 
55% de las búsquedas están acompa-
ñadas con la palabra clave “video”. No 
solo ayudan tus videos con la opti-
mización de búsqueda sino que los 
thumbnails de tus videos atrapan más 
la atención del ojo sobre los textos de 
los buscadores.



Al final del día, los motores de 
búsqueda como Google y Yahoo, 
buscan constantemente mostrarte 
los mejores resultados. Estos bus-
cadores priorizan las páginas web 
con videos ya que llaman más la 
atención y tienen mayor probabili-
dades de ser visitadas que si solo 
hay comunicación escrita.

Los videos ayudan especialmente en:

Puede incrementar las tasas 
de clics en un 157% en tráficos 
orgánicos de SERPs.

Reduce las tasas de rebote. 
Las personas permanecen el 
doble de tiempo en tus pági-
nas si contienen videos.

Entre más videos de calidad hagas, 
más probabilidades hay de que 
las personas lleguen por enlaces 
directos a tu página y crezca expo-
nencialmente.

¿Por qué me ayuda el 
video a posicionar mi 
página web?

¿Qué puedo hacer para 
mejorar mi SEO?

vo o promocionando tu último pro-
ducto. Si tienes videos explicativos, 
puedes adjuntarlos en la sección de 
Preguntas Frecuentes.

Adjunta videos a otros
contenidos: Lamentablemente, los 
videos no siempre funcionan por sí 
solos, muchas veces es mejor utili-
zarlo como un complemento de una 
campaña o incluso de un artículo.

Se consistente, publica
contenido constantemente
Entre más contenidos publiques, 
mayor enganche generarás en tu 
audiencia. No es realista que publi-
ques un video cada día o dos pero sí 
ayudará mucho tener una campaña 
constante con ideas creativas regu-
larmente para mantener tu conteni-
do fresco y relevante.

No olvides los detalles
La producción de videos tiene dos 
partes, la creativa y la técnica. Esta 
última se refiere a la forma de entre-
ga y los detalles dentro de ella: Títu-
los, descripciones, Hashtags, anota-
ciones e itinerarios de publicaciones. 
Tener estas cortas tareas claras, 
permitirán una fácil digestión de los 
videos y garantizarán que tu público 
los encuentre con más facilidad.

Usa tus videos en tu página web: 
Haz una categoría en tu página web 
de contenidos audiovisuales y colo-
ca un video principal al inicio de tu 
página ya sea como video informati-



Capítulo 6

¿Cómo distribuyo
mis videos?

Si ya tienes tus contenidos hechos, 
no servirán de nada si no sabes 
cómo, cuándo y por dónde compar-
tirlos. Es importante encontrar un ba-
lance entre las publicaciones de las 
plataformas y saber por qué medios 
le irá mejor a los contenidos. Existen 
3 tipos de distribución digital para tus 
videos: Contenido pagado, Conteni-
do propio y Contenido ganado.



Página Web
Blog
Email
Redes sociales
(organic)

Anuncios de
búsqueda
Anuncios de
redes sociales
Contenido
patrocinado
Publicidad nativa
Influenciador
pagado
Promoción

Redes sociales
(sharing)

Reseña
Publicidad
Marketing de
influencers
Endosos

Video Marketing
Distribución
Trifecta

Medios
propios

Medios
de pago

Medios
ganados



Blog
Aunque los blogs son una comu-
nicación meramente escrita, es 
de gran utilidad compartirlos con 
videos ya que pueden ayudar o 
explicar de manera más sencilla 
el contenido del blog. Igualmente, 
no es necesario que el video que 
compartas sea exactamente del 
mismo tema del blog; puedes com-
partir las últimas novedades de tu 
empresa generando una cadena 
de clics mucho más amplia a través 
de tus redes.

Email
Aprovecha los contactos que ya tie-
nes en tu lista de mails ya que son 
clientes que ya han mostrado inte-
rés y probablemente estarán muy 
contentos de recibir más informa-
ción sobre tus ofertas o contenido.

Redes sociales orgánicas
Necesitas publicar tus videos cons-
tantemente en tus redes como Fa-
cebook, Instagram, Twitter y Linked-
ln. Tienes libertad de explotar tus 
videos por acá ya que las personas 
que te siguen y ven estos videos, 
están interesados de antemano en 
conocer más sobre tu empresa.

Es la manera más fácil y directa de 
publicar tus contenidos. Incluye todos 
los canales propios de la empresa 
como tu página web, PDFs, docu-
mentos digitales, Emails, aplicacio-
nes, páginas de Ecommerce, entre 
otras. Estos canales son las fuentes 
principales de  tu empresa y deben 
ser alimentadas constantemente.

Contenido propio



Buscadores de anuncios
Aunque falta mucho para que los 
videos sean parte fundamental de 
los buscadores de anuncios, es de 
gran ayuda invertir en estos busca-
dores para que, según las palabras 
claves de tu empresa, sea más 
visible al público general.

Redes sociales pagadas
A diferencia de las redes sociales 
orgánicas en el contenido propio, 
la publicidad paga en estas plata-
formas le apunta a tener un alcance 
mayor a gente que aún no te co-
noce y no a tu público inmediato. 
Tu publicidad puede aterrizar a 
diferentes públicos demográficos 
expandiendo las posibilidades de 
compra inmensamente.

Anuncios nativos
Estos anuncios se refieren a com-
partir tus contenidos en otras pági-
nas relacionadas con tu empresa. 
Por ejemplo: Si hiciste unos videos 
sobre tu nuevo producto de pan-
talones, puedes vender esa publi-
cidad a revistas de fashion online 
y publicarán ese contenido rela-
cionado asegurando que el públi-
co que lo vea, esté interesado en 

Esto es una inversión adicional. 
Puedes estar tentado a no pagar 
pauta a tus videos y rogar a que se 
conozcan con Shares y la voz a voz. 
Sin embargo, incluso una pequeña 
inversión en publicidad paga pue-
de darte grandes beneficios. Una 
inversión bien dirigida a tu público 
objetivo siempre será mejor que 
una no paga.

Contenido pago



escucharte. Toma en cuenta que 
esta publicidad es más cara que la 
de redes sociales pero tiene más 
garantía de tener éxito ya que te 
estás presentando directamente 
con un público con gustos simila-
res a los de tu empresa.

Contenido patrocinado
Usualmente, es el contenido de 
una compañía hacía otra. Es el tipo 
de contenido realizado para que 
no parezca ser un anuncio sino 
un contenido propio. Es excelente 
para distribución y Shares ya que 
el público no lo identifica como 
una estrategia de Marketing.

Alcance de influencers
Aunque la mayoría de las veces 
son anuncios pagos, si tienes una 
buena relación con algún influen-
cer, te pueden salir gratis. Consiste 
en promocionar tu empresa, pro-
ducto o servicio a través de perso-
nalidades con muchos seguidores. 
Tienen gran éxito ya que la reco-
mendación se siente más personal 
y directa hacia los consumidores.

Es la publicidad más complicada de 
obtener ya que estás dejando tus 
contenidos a la merced de la suerte. 
Puedes mover ciertas palancas para 
reducir los riesgos pero sigue siendo 
un área con mucha incertidumbre.

Redes sociales
Es la manera más sencilla de distri-
bución. Se basa en el voz a voz y 
el número de Shares que tienen

Contenido ganado



Marketing de influencers
Así como lo explicamos en los 
otros tipos de contenidos, los in-
fluencers pueden impulsar tu mar-
keting de manera exponencial. 
Unas simples menciones, mensa-
jes, publicaciones o uso de tus pro-
ductos o servicios son suficientes 
para hacer conocer más tu marca. 
Lo más probable es que estos 
influencers quieran algo a cambio, 
un contrato con tu empresa, men-
ciones recíprocas o inclusión pre-
sencial en tus videos.

tus contenidos de manera orgáni-
ca. Haz un calendario de distribu-
ción para saber el día y la hora de 
publicación. Comparte los videos 
con tus amigos, familiares y cono-
cidos seguido de un corto mensaje 
para que colaboren con la distribu-
ción ellos mismos.

Críticas de productos
Una manera muy fácil de expan-
dir la voz a través de terceros es 
enviando tus productos a páginas 
de críticas reconocidas. No solo 
le da más credibilidad a tus pro-
ductos sino que también pueden 
recomendarlo a otras comuni-
dades. Advertencia: No pienses 
que todas las críticas pueden ser 
positivas. Debes estar dispuesto 
a recibir comentarios negativos. 
Elige bien a qué críticos les vas a 
presentar tu producto.

Relaciones públicas tradicionales
Dependiendo del contexto, tu ne-
gocio puede beneficiarse de la 
publicidad clásica como revistas, 
periódicos o páginas web famosas. 
Encuentra plataformas usadas por 
tu nicho y pregunta directamente 
si es posible publicar tus videos; 
negocia con ellos asegurando que 
la publicaciones de tus contenidos 
puede atraer más al público de 
este medio y se puede convertir en 
un beneficio mutuo.



No está demás repetirlo, todo depende de tus metas y tu estrategia de 
Marketing. Idealmente usarías los 3 tipos de distribución que acabamos de 
explicar, pero concéntrate en la publicidad que más te genere resultados. 
Para resumir:

¿Cuál es la mejor distribución 
para mi negocio?

Distribución propia
Sin importar tu tipo de negocio, 
siempre deberías tener esta publi-
cidad ya que no te cuesta la publi-
cación y tienes control total de tus 
contenidos. Tienes la gran oportu-
nidad de compartir tus contenidos 
sin utilizar terceros.

Distribución paga
Muy importante para lograr un ma-
yor alcance pero está limitada a tu 
presupuesto. Toma en cuenta que 
si usas bien tu dinero, recuperarás 
la inversión rápidamente y genera-
rá más ingresos adicionales. Anali-
za bien las plataformas que usa tu 
público para saber a qué camino 
es mejor apostarle.

Distribución ganada
Si juegas tus cartas bien, este méto-
do gratis puede impulsarte rápida-
mente. Sin embargo, esta distribu-
ción es impredecible e inestable. No 
cuentes en tu plan de Marketing con 
esta distribución pero busca cons-
tantemente maneras de ganartela.



Jim Rohn



Capítulo 7

¿Cómo puedes
saber si tu video
es exitoso?

Aunque los videos con muchas visitas 
ya son un logro, no es lo único en lo 
que te debes concentrar. Las mejores 
campañas de marketing no son las 
que obtienen muchas visitas sino mu-
chos resultados. Debes prestar aten-
ción especialmente a las métricas que 
indican resultados de ventas y el nivel 
de conversión que obtuviste desde la 
publicación de los contenidos.



Aparte del número de visitas ¿Qué 
otras métricas son importantes?

Todo depende de las metas que 
planteaste desde el inicio. En esta 
gráfica, explicamos qué métrica es 
esencial para analizar el propósito 
de tus videos en el embudo  de 
Marketing.

En un escenario ideal, tener todas estas métricas relevantes impulsara tu 
Marketing enormemente. Sin embargo, este no siempre es el caso, con-
céntrate especialmente en seguir las métricas que más le interesan a tu 
campaña de Marketing.

Indicadores claves de
rendimiento para el éxito



¿Quieres atraer nueva audiencia a 
tu marca? Esta es la métrica más fá-
cil de encontrar e interpretar. Si un 
público apenas te empieza a cono-
cer, tu primera impresión debe ser 
impecable. Debes medir el número 
de personas nuevas que observan 
tus videos, visitan tus páginas e 
investigan sobre tu negocio. Afortu-
nadamente, la mayoría de platafor-
mas de visualización tienen estas 
métricas medidas y con fácil acce-
so. Utiliza estos datos e interpré-
talos para saber qué tanto alcance 
obtuviste:

Visualizaciones
Impresiones /
reacciones
Usuarios únicos
Crecimiento de
conciencia sobre
tu marca
Crecimiento de
recordación de
tus contenidosA
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Ya atrajiste a tu público, es hora de 
mantenerlos orbitando tu marca. El 
video genera mucha atención pero 
¿qué tanta? Solo porque las perso-
nas empiezan a ver tu contenido no 
significa que sea muy exitoso. Ne-
cesitas medir las siguientes métricas 
para saber si el público en verdad 
está disfrutando de los contenidos.

Concéntrate en las siguientes
métricas:

Tasa de visitas
Tiempo de
visualización
Crecimiento de
favorabilidad
Crecimiento de
consideración
Crecimiento de
interés de marca
Comentarios y
SharesE
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Si tu público objetivo ha llegado 
hasta esta parte del embudo de 
Marketing, ya estás logrando gran-
des resultados. Mantener a tus 
leads no es tarea fácil, pero afor-
tunadamente es rápido y fácil de 
medir. Esta es la última parte antes 
de que veas una conversión real de 
tu estrategia de Marketing: Ventas, 
reconocimiento, posicionamiento, 
contactos, interacciones, etc. Sigue 
las siguientes métricas para saber 
por dónde es mejor seguir nutrien-
do a tus prospectos:

Número de clics
Número de
llamadas
Número de mails
Número de
suscripciones
Número de ventas
Número de
intentos de compraN
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¡Felicidades! Si has llegado hasta acá, 
significa que has seguido todos los 
pasos correctamente. Tu estrategia 
de Marketing ha generado nuevas 
ventas y oportunidades a tu negocio. 
Has generado un público que ahora 
tiene tu interés y muchos serán fieles 
a tus productos y servicios.

Analiza el camino que tomaron tus 
clientes para llegar a esa compra 
para saber ¿Cuál es la mejor manera 
de generar alcance con métricas de 
conversión sólidas? Para saber esto, 
sigue estas importantes métricas:

Número de visitas
recurrentes 
Interacciones
sociales
Incremento de
favorabilidad
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Aunque se acerquen mucho, las 
métricas e indicadores no son lo 
mismo que dinero en tu bolsillo. 
Algunos datos como favorabilidad 
e interés no siempre generan ingre-
sos inmediatamente; debes estar 
siguiendo estas métricas incluso 
meses después para que se ex-
pongan los verdaderos frutos de tu 
trabajo.

En la etapa de atracción, mide las 
visitas, los comentarios, las reac-
ciones y las impresiones; esto te da 
una buena pista de cuántas per-
sonas fueron introducidas a tu ne-
gocio y es en esta parte en donde 
más vas a llamar la atención ya que 
es el primer paso del embudo de 
Marketing. Mantén un registro del 
comportamiento de tus clientes y 
observa cuántas de esas personas 
pasan a la siguiente etapa.

Siendo la etapa más complicada, 
el enganche tendrá menos clientes 
que en la etapa de atracción. Mide 
¿Cuántas personas siguen viendo 
tus contenidos? ¿Siguen visitando 
tu página web? ¿Interactúan por tus 
redes sociales? Implementa una 
herramienta de tracking digital y 
usa las Cookies de las páginas web 
para recolectar la data para saber 
cuál porcentaje de usuarios siguen 
enganchados.

¿Cómo medir tu
retorno de inversión?



La medición de tu retorno se basa 
en hacer seguimiento de tus inte-
racciones y compararlos con núme-
ro de ventas proporcionalmente. La 
conversión exitosa depende de las 
métricas que estás priorizando. Fi-
nalmente, tus ingresos vienen de la 
satisfacción de tus clientes. Todas 
las compras pueden no estar direc-
tamente relacionadas con el em-
budo de Marketing que planteaste 
pero es fundamental que analices 
el comportamiento que tiene tu 
público para saber cómo generar 
mayor alcance en el futuro.

Existen muchas herramientas que 
puedes utilizar para medir el éxito 
de tus videos ¿Cuál es la mejor? 

La elección de tus herramientas se 
basa en un principio en tu presu-
puesto. Si tu empresa es grande y 
tiene los recursos, puedes utilizar 
una plataforma paga que te de 
resultados más precisos y mejor 
organizados. Si no quieres invertir 
más, hay varias herramientas gra-
tuitas que puedes utilizar con re-
sultados similares.

Para Videos
Estas herramientas se concentran 
en todas las métricas relevantes al 
video y te dan una mirada profunda 
en el desempeño de tus contenidos:

Youtube
WistiaVidyard
Vimeo
SproutVideo
Cincopa
Brightcove

Elige la plataforma
de data correcta
para tu negocio



Redes sociales
Miden tus interacciones sociales. 
Aunque no están sólo limitadas al 
análisis de los videos, te pueden 
dar una clara representación de las 
métricas:

Facebook
Linkedin
Instagram
Twitter

Plataformas analíticas
Estas páginas te darán la imagen 
más completa sobre tu campaña de 
Marketing digital; juntan y analizan 
de manera holística toda la actividad 
en las diferentes redes donde publi-
caste tus contenidos:

Google Analytics
Kissmetrics



Durante, y después, de tu campaña de Marketing, observa tus resultados. 
Determina los medios más exitosos y estudia qué se puede mejorar en los 
demás. Si haces la tarea, tendrás una mejor idea de cómo realizar y distri-
buir tus videos de manera más efectiva en el futuro.

Aquí te presentamos algunas preguntas que debes debes tener en cuenta 
para cerrar este proceso:

¿Cómo puedo hacer mi contenido
más atractivo?
¿Qué comentarios y retroalimentación 
recibí de mis clientes y asociados?
¿El video debe ser más corto
o más largo?
¿El video representó mi mensaje
de manera corta y concreta?
¿Puedo re editar el contenido que
ya tengo para otros contenidos?
¿Qué falta para generar más
enganche con mi público?
¿Cómo puedo generar más alcance 
con futuros videos?
¿Publiqué mi video en la plataforma 
correcta en el tiempo correcto?
¿Me faltaron contactos adicionales 
para expandir mi mensaje?
¿Faltaron elementos audiovisuales 
importantes?

Optimiza y ajusta
tus contenidos
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Capítulo 8

Conclusiones
El Marketing digital está cada vez más 
presente en los negocios, y los videos 
son una fuente fundamental que au-
menta el interés y el engagement del 
público. No importa el tamaño de tu 
empresa o el tipo de video que reali-
ces, debes estar alimentando tu mar-
keting con piezas audiovisuales para 
hacer una mayor conversión y lograr 
más ventas. Puede parecer una in-
versión externa pero pronto te darás 
cuenta que es una pieza fundamental 
para el crecimiento de tu negocio. 

Los videos le dan estilo a tu marca y 
proporcionan información útil de for-
ma atractiva. Fideliza clientes y con-
vierte muchos leads en ventas reales. 
Es un proceso complicado y largo, 
pero si sigues esta guía a profundidad 
con disciplina, te garantizamos que 
lograrás resultados increíbles.

Puede ser mucha información que 
procesar y se siente como un mons-
truo gigante de atacar ¡Para eso esta-
mos nosotros! Confía en tus creativos 
y déjate aconsejar para impulsar tu 
negocio en maneras que nunca te has 
imaginado.




