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INTRODUCCION

El Servicio Publico de Empleo cuenta con un modelo de negocio que
relne a diferentes clientes estratégicos para su operacion en territo-
rio. Cada uno de los actores, tiene necesidades diferenciales en cuan-
to a servicios, poblacién objetiva, capacidades, etc., siendo necesario
consolidar comunicaciones estratégicas encaminadas a la promocion
del Servicio Publico de Empleo.

La implementacidn de la politica del Servicio Publico de Empleo, re-
Une estrategias, programas, metodologias e instrumentos, etc. que
tienen como propdsito fortalecer y ampliar la oferta de servicios de
gestion y colocacion de la red de prestadores del Servicio Publico de
Empleo, dichas acciones deben ir siempre acompafadas de mensa-
jes, publicidad y contenidos idéneos, que faciliten el posicionamiento
del SPE en cada territorio.

Actualmente, en el marco del Modelo de inclusién laboral con en-
foque de cierre de brechas se cuenta con cinco lineas de accién que
seran objeto de construccion de una caja de herramientas que permi-
ta mejorar la gestion de la red de prestadores: los servicios de gestion
y colocacion, fortalecimiento institucional de la red de prestadoresy
la articulacion de actores en territorio, el financiamiento de las estra-
tegias y programas, la promocion institucional del Servicio Publico
de Empleo y el seguimiento, monitoreo y prospectiva laboral para la
toma de decisiones.

Este maddulo presenta la linea de accion de promacién, que atiende
la necesidad de posicionar y visibilizar el Servicio Publico de Empleo
(SPE), como canal formal de busqueda de empleo en los territorios
entre los buscadares, empleadares, entidades territoriales y en gene-



L)

MODULO 1. CAJA DE HERRAMIENTAS

-

ral entidades, publicas o privadas, que puedan contribuir al fortaleci-
miento de la oferta de servicios en materia laboral.

Con el disefo e implementacion de la caja de herramientas, se pre-
tende generar documentos técnicos de lineamientos, que respondan
a las necesidades de las agencias de acuerdo con las particularidades
de los territorios, para brindar una atencion cada vez mas especia-
lizada a los usuarios potenciales del SPE: buscadores de empleo v
empleadores.

Se pretende favorecer el ejercicio de identificacion y mitigacion de
barreras para el empleo desde lo local y para ello, el SPE habrfa de
aportar herramientas técnicas que estimulen, apoyen y favorezcan el
desarrollo de estos ejercicios en cada uno de los centros de empleo
en las regiones.

El presente moddulo se estructura en cuatro partes, en la primera se
realiza un abordaje de la linea de accion exponiendo su alcance y
definicion, en la segunda se desarrollan conceptos referentes a la
promocion y al plan de comunicaciones; en la tercera se describen
los instrumentos que la Unidad Administrativa del Servicio Publico
de Empleo (UAESPE) dispone para el uso del prestador, los cuales
estaran contenidos en los anexos de este documento. En la cuarta y
ultima se presentara la ruta de implementacién de la linea de accion,
que reune los elementos desarrollados y le da una perspectiva al
prestador de los pasos a seguir para su puesta en practica.

Es importante anotar, que si bien estos instrumentos han sido de-
sarrollados desde la unidad bajo el contenido del modelo, y se han
disefado buscando un sustento metodolégico y practico, son una in-
vitacion al prestador a explorar herramientas adicionales y/o comple-
mentarias que dependeran de los procesos internas de las agencias y
de las necesidades concretas de los usuarios en el territorio.



Las comunicaciones y los mensajes para la promocion del Servicio
Publico de Empleo dependen de varios factores presentes en el te-
rritorio, de la visién y mision de la caja de compensacion familiar, del
comportamiento de la politica de empleo y de la cantidad de clientes
estratégicos que se definan, por lo que la presente caja de herra-
mientas busca facilitar la estructuracion del proceso y apropiacion
de insumos en la consolidacion de las estrategias comunicativas de
cada agencia de empleo.

roOmm

INTRODUCCION

-






N
o)

9

vl
OBJETIVS

1. OBJETIVO GENERAL

- Posicionar el Servicio Publico de Empleo entre los clientes es-
tratégicas en territorio, que puedan contribuir al fortalecimien-
to y expansion de los servicios de empleo en las diferentes
intervenciones del SPE.

2. OBJETIVOS ESPECIFICOS

- Generar insumos para las estrategias de comunicaciones de as
agencias de empleo con el fin de difundir los servicios de ges-
tién v colocacién que ofrecen, tanto a buscadores de empleo
como a empleadores de su territorio.

- Difundir el rol de la agencia de gestion y colocacion con enti-
dades publicas de orden nacional y/o territorial para promover
el uso de este canal de blsqueda entre los usuarios de estas
entidades.

- Consolidar la identidad y reconocimiento de las agencias de
empleo en el territorio como unidades lideres y autorizadas
para el proceso de intermediacién laboral.

- Dar a conocer de manera permanente y masiva la existencia
de programas de promocion de empleo, con el fin de lograr un
mayor nivel de asistencia de usuarios en el centro de empleo.
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DESCRIPCION DE LA LINEA

Con el proposito de consolidar la labor de promocion que viene de-
sarrollando el Servicio Publico de Empleo desde los niveles nacional
y territorial, a través de las agencias de gestion y colocacion, es im-
portante avanzar en la promocion y divulgacion del rol del SPE como
canal formal de busqueda de empleo, la difusion de los beneficios y
programas que ofrecen las agencias en sus territorios, las promesas
de valor hacia las empresas que hagan uso del SPE, la consolidacion
de politicas de empleo con entes territoriales, la gestién de conoci-
miento a través de la interaccion y trabajo con la academia y otros
beneficios, resultado de la promocion y comunicaciones con otros
actores del territorio.

Por esta razén se disefid la linea de promocion como uno de los
componentes de la caja de herramientas, con el fin de orientar y
suministrar a los prestadores lainformacion y herramientas necesarias
para que sean estos quienes apropien elementos para sus estrategias
de comunicaciones, donde se dé cuenta de su labor permanente
para acercar a los buscadores a oportunidades laborales y a los
empleadores al talento humano que necesitan. En este sentido, la
presente caja de herramientas reconoce la existencia de estrategias
comunicativas en las agencias de empleo, que se desarrollan de
acuerdo al modelo de negocio de las Cajas de Compensacion Familiar,
de los entes territoriales o de acuerdo al nivel de especializacién o
temdticas de intervencion de los diferentes tipos de prestador, asi, [0
que se busca es generar insumos para alimentar dichas estrategias
y desarrollar contenidos minimos para la identidad institucional del
Servicio Publico de Empleo.
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1. sQUE ES LA PROMOCION EN EL MARCO DEL SERVICIO PUBLICO BE
EMPLEO?

En términos generales, para que un potencial cliente estratégico
haga uso del portafolio del Servicio Publico de Empleo necesita: 1)
saber de su existencia, 2) sentirse persuadido para utilizar los servi-
ciosy 3) recordar que existe. Por tanto, es indispensable realizar una
serie de actividades que comuniquen adecuadamente, a esos poten-
ciales clientes, la existencia de los productos y servicios del SPE, para
que hagan uso de los mismos. Todos estos procesos desencadena-
dos en territorios y que inciden en la visibilidad y posicionamiento es
lo que denominaremos promocion del SPE.

Para autores como Kotler y Keller (2007), la promocién es “el medio
por el cual una organizacion intenta informar, convencer vy recordar,
directa o indirectamente, sus productos y marcas al gran publico. En
cierto modo, se podria decir que la promocién representa la voz de
la marca, y posibilitan el didlogo vy la creacién de relaciones con los
clientes estratégicos”. Para ambos expertos, la promocién: “esta inte-
grada por comunicaciones principales: publicidad, imagen, eventos y
experiencias, relaciones publicas, marketing directo y venta personal”.

Asi, en el marco del Modelo de inclusidn laboral con enfoque de cie-
rre de brechas, la promocion sera entendida como el conjunto de
todas las acciones y herramientas de comunicacién que influyan en
las actitudes y comportamientos de los clientes estratégicos para
que utilicen el Servicio Publico de Empleo.

1.1. Clientes estratégicos del SPE.

Para efectos de la linea de promocidn, es necesario considerar que se
desarrollan en dos niveles: el primero, se relaciona con toda la estra-
tegia de comunicaciones que se realiza desde la Unidad Administra-
tiva del Servicio Publico de Empleo y la segunda, esta encaminada a



los procesos de promocion que implementa la red de prestadores a
los diferentes actores del territorio.

Para ambas situaciones, los mensajes deben sustentarse en las ne-
cesidades y caracteristicas de los clientes estratégicos. En la tabla 1,
se muestran cuadles son los actores principales que interactdan en
territorios y sobre los cuales deben estructurarse las intervenciones
en comunicaciones desde la politica del Servicio Publico de Empleo.

Tabla 1. Clientes Estratégicos para el SPE.

CLIENTE DESCRIPCION DE LA IMPORTANCIA EN
ESTRATEGICO RELACIONAMIENTO CON EL SPE
Son aliados de la UA SPE debido a que gestionan los re-
Cajas de cursos del mecanismo de proteccién al cesante, como

Compensacion | principal instrumento de politica del mercado de traba-
jo en Colombia.

Son actor clave porgue al mismo tiempo de disefar la
politica de mercado de trabajo, hacen parte activa de
la implementacion y seguimiento. El reto es brindar la
asistencia técnica integral sobre su politica y estrate-
gias de la mano del Ministerio del Trabajo.

Entes
Territoriales

Constituyen un actor clave en los procesos de inter-
mediacion laboral por su rol como articuladores entre
la formacion y el tejido empresarial. Las bolsas brindan
el espacio para estudiantes, egresados y graduados de
orientacion y de vinculacion al mercado laboral, a la
vez son un canal legftimo para los empleadores en su
busqueda de mano de obra calificada, por lo que su rol
como prestador es fundamental para los procesos de
intermediacion en el pals.

Bolsas de
Empleo

Constituyen un actor clave en los procesos de interme-
Agencias diacion laboral, de acuerdo a su naturaleza, proveen y
Privadas se especializan en algunos servicios, que puede ser de
gran utilidad para otros actores de la red.
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Gremios

Son aliados fundamentales para dar a conocer el SPE
entre sus asociados v i) colocar a su disposicién el por-
tafolio de servicios y la red de prestadores del SPE; ii)
contribuir a la reduccion de costos de transaccién en la
consecucién de mano de obra v; iii) promover al desa-
rrollo de sus negocios aumentando la productividad y
competitividad.

Instituciones
Publicas

Son un aliado estratégico para realizar acuerdos de tra-
bajo conjunto, que permitan promover el SPE, trabajar
por la mitigacion de barreras, facilitar el acceso a opor-
tunidades laborales, y colocar a dispasicion la red de
prestadores y los servicios de gestién e intermediacion
laboral para las poblaciones objeto de atencidén.

Academia

La academia representa todos los actores involucrados
en la generacion de conocimienta de los territarios, por
lo que, es un actor estratégico para generar, analizar y
divulgar informacion y conocimiento acerca de la oferta
y la demanda laboral del pais con un enfoque regional,
sectorial y poblacional, que permita mejorar la gestion
del Servicio Publico de Empleo vy orientar a los actores
publicos v privados en la toma de decisiones.

Fundaciones y
ONG

Es un intermediador para identificar necesidades con-
juntas vy realizar acuerdos de trabajo conjunto, que
permita promaver el SPE, trabajar por la mitigacion de
barreras, facilitar el acceso a oportunidades laborales, y
colocar a disposicion la red de prestadores v los servi-
cios de gestion e intermediacion laboral para las pabla-
ciones objeto de atencion.

A continuacion, encontraran un cuadro con los grupos de interées de
la Unidad del Servicio Publico de Empleo, que sirve como modelo
o referente para que las agencias determinen sus propios clientes
estratégicos y determinen los resultados que se esperan lograr y las
caracteristicas en su relacionamiento.
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Redes de prestadores

GRUPOS
DE
INTERES

Agen-
cias de
empleo
de entes
territoria-
les

Tabla 2. Clientes Estratégicos UASPE

RESULTADOS QUE SE
ESPERAN LOGRAR

Articulacion de politicas
activas y servicios socia-
les a través de los cen-
tros de empleo. Sosteni-
bilidad en el tiempo de la
prestacién del servicio.

CARACTERISTICAS DE
LA RELACION PARA EL
LOGRO DEL RESULTADO

Asistencia técnica en el
territorio. Apoyo finan-
ciero a través de fondos
concursables para el for-
talecimiento de capaci-
dades.

Agen-
cias de
empleo
de CCF

Transferencia de co-
nocimiento en torno a
buenas practicas imple-
mentadas, y el fortaleci-
miento de otros actores
a partir de espacios de
construccién de conoci-
miento.

Creacién de espacios
para la generacion de
conocimiento a partir de
experiencias y buenas
practicas para transferir
y fortalecer a la red de
prestadores del SPE.

APE SENA

Integracion de la APE
SENA a la red de presta-
dores del SPE.

Generacion de alianzas
en el nivel territorial.

Agencias
privadas
lucrativas

Articulacién a la red de
prestadores como po-
tenciales  proveedoras
de servicios de gestion y
colocacion.

Generacion de incenti-
vos para la prestacion de
servicios de gestidny co-
locacion  especializados.
Gestién de conocimiento
— conocimiento de mo-
delos de negacio.
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Redes de prestadores

GRUPOS
DE
INTERES

Agencias

privadas

no lucra-
tivas

RESULTADOS QUE SE
ESPERAN LOGRAR

Articulacion a la red de
prestadores como po-
tenciales  proveedoras
de servicios de gestion y
colocacion.

CARACTERISTICAS DE
LA RELACION PARA EL
LOGRO DEL RESULTADO

Generacién de incenti-
vos para la prestacion
de servicios de gestién
y colocacion especiali-
zados. Participacién en
estrategias y programas
de la entidad.

Bolsas de
empleo

Fortalecimiento en la
prestacion de servicios
de gestion y colocacion
para sus usuarios.

Acompanamiento  per-
manente brindando he-
rramientas tecnoldgicas
y metodologfas para su
fortalecimiento.

Instituciones publicas

Ministe-
rio del
Trabajo

Lineamientos para el
fortalecimiento del Ser-
vicio Publico de Empleo.
Trabajo en territorio con
direcciones territoriales.

Definicion de plan de tra-
bajo conjunto para el de-
sarrollo normativo y de
lineamientos de politica.

Superin-
tenden-
cia del
subsidio
familiar

Planeacién estratégica
articulada entre ambas
entidades, la cual permi-
ta dar lineamientos a las
CCF y tomar decisiones a
partir del seguimiento y
evaluacion de las agen-
cias de las CCF.

Definicion conjunta de
normativa que esté ar-
ticulada entre ambas
entidades.  Compartir
informacion  estadistica
y presupuestal de CCF,
para la planeacion, se-
guimiento y toma de de-
cisiones. Requerimientos
articulados entre ambas
entidades que se reali-
cen a la red de prestado-
res -CCF.
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Instituciones publicas

GRUPOS
DE
INTERES

SENA

RESULTADOS QUE SE
ESPERAN LOGRAR

Lineamientos  articula-
dos entre el SENA vy la
Unidad del Servicio Pu-
blico de Empleo, direc-
cionados a promover el
SPE vy fortalecer la capa-
citacion para el cierre de
brechas de los buscado-
res de empleo.

CARACTERISTICAS DE
LA RELACION PARA EL
LOGRO DEL RESULTADO

Promover un SPE que
integre servicios de la
Agencia Publica de Ges-
tion y Colocacién de
Empleo con los demas
actores del SPE. Articular
acciones de capacitacién
y formacién entre dife-
rentes actores que con-
forman el SPE.

Alcaldfas/
Goberna-
ciones

Promover e implemen-
tar un servicio publico
de empleo direccionado
al cerrar brechas de la
poblacion, garantizando
una mayor empleabili-
dad, con un servicio per-
manente y sostenible en
el tiempo.

Articulacion de  servi-
cios que promuevan la
empleabilidad de la po-
blacion en el territorio,
garantizando  acciones
para la sostenibilidad
del servicio por parte del
ente territorial. Apoyo en
la generacién de alianzas
estratégicas que forta-
lezcan los servicios de
gestion y colocacion de
empleo a nivel local.

OPS

Generacién de acciones
conjuntas e integracion
de politicas de empleo
con oferta social en los
territorios para atender
mayor numero de barre-
ras de empleabilidad.

Articulacién para la de-
finicion de servicios vy
acciones conjuntas en
territorio.

rom
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Instituciones publicas

GRUPOS

DE

INTERES

ONP

RESULTADOS QUE SE
ESPERAN LOGRAR

Articulacién para la im-
plementacion del Servi-
cio Publico de Empleo en
las regiones de interés
para las partes. Genera-
cion de posibilidades de
sostenibilidad del SPE a
través de contratos plan
o regalias.

CARACTERISTICAS DE
LA RELACION PARA EL
LOGRO DEL RESULTADO

Generar plan de trabajo
conjunto que permita
identificar regiones para
la implementacion del
SPE v escenarios para el
financiamiento de la es-
trategia en el territorio.

DAFP

Facilitar el registro de
vacantes (provisionales,
temporales, etc.) de en-
tidades de la administra-
cién publica a través de
los centros de empleo
de la red de prestado-
res del Servicio Publico
de Empleo. Establecer
lineamientos sobre la
difusién de informacion
a través de los centros
de empleo de la red de
prestadores, sobre los
mecanismos de selec-
cion, convocatoria Y
provision de empleos
publicos.

Establecer un plan de
accion con  actividades
concretas en el marco
del convenio de coope-
racion entre las dos en-
tidades. (Operacionalizar
el convenio). Establecer
los canales de comuni-
cacion entre la red de
prestadores, la unidad y
el DAFP para implemen-
tar las acciones.
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Instituciones publicas

GRUPOS
DE
INTERES

Ministerio
de Educa-
cion

RESULTADOS QUE SE
ESPERAN LOGRAR

Articulacién para el for-
talecimiento de las bol-
sas de empleo.

CARACTERISTICAS DE
LA RELACION PARA EL
LOGRO DEL RESULTADO

Establecer plan de ac-
cion conjunto para el
desarrollo de acciones
encaminadas al fortale-
cimiento de las Bolsas
de Empleoy elintercam-
bio de informacion.

DANE

Cooperacién técnica
para intercambio de in-
formacion, estudios, in-
formes, metodologfas,
etc. en el marco de la
implementacién del ob-
servatorio del SPE. In-
corporar preguntas en la
GEIH y otras encuestas
sobre la utilizacién del
SPE por parte de oferen-
tes y empleadores.

Establecer espacios for-
males de comunicacién
entre los equipos téc-
nicos del DANE vy de la
unidad.

Banco de
la Repu-
blica

Cooperacién técnica
para intercambio de in-
formacion, estudios, in-
formes, metodologfas,
especialmente lo rela-
cionado con el tema de
vacantes.

Establecer espacios for-
males de comunicacién
entre los equipos técni-
cos del BANREP vy de la
unidad. Importante que
se establezca una rela-
cion horizontal en doble
via.
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DESCRIPCION DE LA LINEA



romm

MODULO 1. CAJA DE HERRAMIENTAS

22

-

2

ESTRATEGICO

L
—
=
L
-
(85}

Instituciones publicas

GRUPOS
DE
INTERES

Unidad de
Victimas

RESULTADOS QUE SE
ESPERAN LOGRAR

Integralidad en las ac-
ciones para la atencion
basica y especializada a
victimas del conflicto ar-
mado en su ruta de em-
pleabilidad,  mitigando
sus barreras de acceso a
un empleo formal.

CARACTERISTICAS DE
LA RELACION PARA EL
LOGRO DEL RESULTADO

Establecer mecanismos
de coordinacion vy arti-
culacion para el manejo
de informacion, atencién
a victimas del conflicto
armado e integracion de
servicios de las dos enti-
dades.

Gremios/ asociaciones

Gremios

Generacion y posiciona-
miento de mecanismos
de articulacién para el
andlisis de prospectiva
de ocupaciones en los
diferentes sectares gre-
miales.

Espacios de andlisis con
los diferentes gremios
para la toma de decisio-
nes, partiendo del anali-
sis de la prospectiva ocu-
pacional de los sectores
productivos agremiados,
y el andlisis del com-
portamiento y dindmica
laboral en cada uno de
estos gremios.

Cadmaras
de co-
mercio

Articulacién para la ge-
neracion de alianzas es-
tratégicas dirigidas a la
promocion del SPE vy el
mejoramiento de la em-
pleabilidad.

Gestion  conjunta  de
alianzas con actores es-
tratégicos que permitan
promover el Servicio Pu-
blico de Empleo en los
diferentes sectores eco-
némicos y productivos
en el pafs.
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academia/ actores técnicos

GRUPOS
DE
INTERES

Academia

RESULTADOS QUE SE
ESPERAN LOGRAR

Articulacién para el in-
tercambio de informa-
cion, metodologias e
investigaciones  sobre
resultados y funciona-
miento del SPE.

CARACTERISTICAS DE
LA RELACION PARA EL
LOGRO DEL RESULTADO

Mapeo de actores de la
academia que contri-
buyan en la generacion
de canocimiento para el
fortalecimiento del SPE.

Generacién de incenti-
vos para intercambio de
informacion y elabora-
cion de estudios, meto-
dologfas y evaluaciones
conjuntas.

Red
ORMET

Integracion de los OR-
MET a los prestadores
del SPE.

Establecer junto con el
Ministerio del Trabajo un
plan de trabajo para que
los ORMET se integren a
los prestadores del SPE:

Cooperacién internacional

Orga-
nismos
multilate-
rales

Intercambio técnica 'y
de experiencias exitosas
de Servicios Publicos de
Empleo de otros pai-
ses. Asistencia técnica
y financiera para estruc-
turacion de proyectos
especiales (Por ejemplo:
Observatorio del SPE).
Participacion en foros vy
espacios de discusion a
nivel nacional e interna-
cional sobre temas de
empleo y de servicios de
empleo.

Establecer a través de
la estrategia de coope-
racion internacional los
mecanismos para reali-
zar acercamientos con
los organismos muiltila-
terales de interés para
el SPE.
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Para llegar con mensajes claros a los diferentes clientes, se debe con-
tar con una estrategia de comunicaciones e instrumentos de promo-
cién que permitan una adecuada interaccion con los mismos. Desde
esta caja de herramientas se exponen las posibles ayudas, mensajes,
manifiestos, protocolos y manuales que se deben considerar para la
promocion del SPE en los territorios.

1.2. Elementos para estructurar una estrategia de comunicaciones
desde las agencias de empleo

Una vez definidos los recursos de la agencia es importante planear

,,  Sus comunicaciones. El éxito y el impacto de la gestion de cualquier



prestador, dependen en gran medida de las actividades de comuni-
cacion que implementen. Para garantizar desde el principio una pla-
nificacion estratégica y una gestion eficaz de las comunicaciones, es
necesario elaborar y ejecutar un plan.

La estrategia de comunicaciones engloba el programa comunicativo
a corto, medio y largo plazo, y recoge objetivos, publico, mensajes
basicos, acciones, cronograma, presupuesto y medios. Tiene como
fin aportar desde las comunicaciones al gran objetivo de la agencia
de empleo y debe contener unas tacticas y acciones comunicativas
enmarcadas en el relacionamiento con medios, imagen, publicidad,
logistica, merchandising y medios digitales.

La estrategia de comunicacion, por lo general, se materializa en un
plan de comunicaciones para uso interno y externo. Debe servir para
ayudar a que la coordinacion y los colaboradores se comuniguen unos
con otros de manera efectiva y hacia afuera se transmitan mensajes
clave a todos sus publicos objetivos.

La comunicacién se fundamenta en el proceso de transmitir ideas
e informacion acerca de una iniciativa y/o asunto de interés para
la comunidad o el entorno. En este sentido, desde la agencia de
empleo, un plan de comunicaciones abarca la difusion de cada uno
de los servicios que se prestan teniendo en cuenta los diferentes
publicos objetivos: buscadores de empleo, empresas, organizaciones
locales, regionales, nacionales e internacionales y la comunidad en
general. Asimismo, la agencia de ampleo debe visibilizar las acciones
que se realizan en los procesos de intermediacion laboral: recepcion,
orientacion ocupacional, gestion empresarial e intermediacion laboral.

El propdsito de consolidar una estrategia de comunicaciones va
mas allad de promocionar un programa o el portafolio de servicios
de la agencia; busca posicionar un mensaje entre el publico objetivo,
logrando una reaccion deseada. Por ejemplo, ademas de socializar
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un programa como Estado Joven, las agencias de ampleo podrian
consolidar un mensaje en el imaginario de los jévenes que los mative
a participar y aplicar al programa.

2.1. Tipos de comunicacion

Es importante que las aAgencias tengan en cuenta dos publicos a los
cuales se debe dirigir la comunicacion: el publico interno, comprendi-
do como colaboradores o funcionarios, para quienes se debe disefar
un plan especifico de comunicacion interna; y el publico externo, son
las personas o entidades que se benefician o tienen interés en el
SPE, las acciones dirigidas a este publico estan enmarcadas en la
comunicacion externa.

2.1.1. Comunicacion interna

La comunicacién interna se centra en el talento humano. Su prin-
cipal objetivo es integrar a los dirigentes de la agencia (directores,
subdirectores, coordinadores, etc.) con todos los niveles de trabaja-
dores de la misma. Se trata de crear un clima de trabajo cordial y de
confianza, lo que conllevard menos conflictos y menos ausentismo
laboral, permitiendo que quienes forman parte de la agencia trabajen
a gusto y se sientan implicados y motivados, de manera que sus ob-
jetivos y los de la agencia estén interrelacionados. Todas las acciones
y su gestion contribuiran a fortalecer la cultura corporativa.

Para asegurar el éxito de la comunicacion interna, es fundamental
que esta se lidere desde el mas alto nivel de la agencia o desde la
entidad en la que se encuentra, y solo sera eficaz cuando esté in-
corporada en la cultura corporativa. Los publicos objetivos de la
comunicacion interna son:

- Colaboradores o funcionarios de la agencia de empleo.



- Dirigentes de las alcaldias, gobernaciones o Cajas de Compen-
sacion Familiar.

2.1.2. Comunicacion externa

Es la comunicacién que esta dirigida al publico que directamente se
beneficia con los servicios, programas, estrategias y acciones que se
generan en la agencia. Por ejemplo: las campanas que incentivan a
los buscadores a hacer uso de los servicios de los centros de empleo
como el registro de la hoja de vida, procesos de orientacion ocupa-
cional, capacitacién para fortalecer su perfil, certificacion en compe-
tencias y el acceso a las oportunidades laborales.

Para el caso de las empresas, las campafas estaran enfocadas en
promover los beneficios de utilizar el SPE para la contratacion del
talento humano acorde a sus necesidades. Para la comunidad u otras
instituciones con interés en el servicio, la comunicacion debe dar
cuenta de los esfuerzos del Gobierno Nacional a través del Servicio
Publico de Empleo por mejorar las condiciones laborales en el pals.
Los clientes de la comunicacion externa para los prestadores son:

- Buscadores de empleo.
- Otras agencias de la red de prestadores en territorio.
- Empleadores y gremios.

- Instituciones publicas (entidades de orden nacional con pre-
sencia en territorio).

- Academia.
- Fundaciones y ONG.

- Gobierno local y otros actores del mercado laboral.
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- Medios de comunicacién y lideres de opinion.
2.2. Fases para disenar el plan de comunicaciones.

Segun los esquemas clasicos de la comunicacion, este proceso com-
prende varios elementos: el mensaje, al menaos dos figuras emisoras
y receptoras, el contexto, el ruido, el cddigo en el que esta difundido
el mensaje y el canal o via de comunicacion. Teniendo en cuenta
estos elementos, podrian hacerse varias preguntas (Plataforma de
Voluntariado de Espafa, Consultado 2016):

Fase 1: Andlisis

Antes de plantear unos objetivos o reflexionar sobre el publico ob-
jetivo de nuestra comunicacion, se debe analizar a la agencia y su
situacion comunicativa. Podrian empezar realizando las siguientes
preguntas:

- ;Qué eslo que funcionay lo que no ha funcionado hasta ahora,
en cuanto a comunicacion? ;Cuales son las principales dificul-
tades a las que se han enfrentado? Falta de motivacion, talento
humano, conacimientos, ausencia de cultura participativa, etc.

- ¢Con qué recursos materiales cuenta la entidad? Sede, equi-
pos informaticos, conexion a Internet, fotocopiadora, etc.

- ¢Cudntas personas forman parte del equipo de comunicacion
de la entidad o de la agencia? ;Han contratado una empresa
externa?

- Para el desarrollo del plan de comunicaciones, ;cuentan con el
apoya de recursos propios de la agencia de empleo?



- ¢;Pueden realizar algin tipo de articulacién o alianza con un
actor que me permita obtener recursos para el plan de comu-
nicaciones?

- ¢Cudl es el portafolio de servicios de la Agencia y el portafolio
de actividades que se realizan y requieren un apoyo de comu-
nicacion externa y/o interna?

+ ¢;Qué medios han utilizado hasta ahora en la comunicacién?
Notas de prensa, comunicados, ruedas de prensa, pagina web,
blogs, carteleras, etc. Y ;jque impacto ha tenido?

Fase 2: Publico objetivo

Tenemos que conocer el publico al que nos dirigimos para disenar la
estrategia de comunicacion mas adecuada. El tipo de publico condi-
ciona los canales a utilizar y el propio mensaje a transmitir. Desde el
Servicio Publico de Empleo se han identificado los siguientes clientes:

- Buscadores de empleo (identificando necesidades, por ejem-
plo, focalizando mensajes a jovenes, victimas del conflicto ar-
mado, mujeres, personas con discapacidad, entre otros)

- Otras agencias de la red de prestadores en territorio.
- Empleadores y gremios.

- Instituciones publicas (entidades de orden nacional con pre-
sencia en territorio).

- Academia.
- Fundaciones y ONG.

- Gobierno local y otros actores del mercado laboral.
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- Medios de comunicacién y lideres de opinion de territorio.

Fase 3: Objetivos

Es necesario tener claro qué se propone conseguir con el plan de
comunicaciones que se quiere llevar a cabo. Los objetivos que se
definan deben tener las siguientes caracteristicas:

- Es preciso que estén cuantificados para poder efectuar con-
troles y saber en qué medida se han alcanzado. Por ejemplo,
colocar una meta de impactos en prensa o publicaciones en
redes sociales sobre un programa que se esté desarrollando.

- Han de ser realistas y alcanzables.

- Deben estar alineados con el gran proposito de la entidad, en
este caso, la agencia de empleo.

Enseguida presentaremos un ejemplo de objetivo general y especifi-
cos de una agencia de empleo:

Objetivo general: aportar desde las comunicaciones al posiciona-
miento de la agencia de empleo, de los programas y servicios que
estan dirigidos a empleadores y buscadores de empleo.

Objetivos especificos:

- Sensibilizar a los funcionarios sobre la importancia de la ges-
tion de la agencia de empleo.

- Motivar a las poblaciones que tienen mayor dificultad en la in-
sercién al mercado laboral para que usen los servicios de la
agencia.



- Fortalecer los canales de comunicacion con los buscadores de
empleo vy los empresarios para que conozcan la oferta de ser-
vicios que presta la agencia.

- Posicionar a la agencia de empleo entre la opinién publica
como un prestador autorizado del SPE.

Fase 4: Mensaje

Una vez definidos los objetivos y a quién va dirigido el mensaje, se
debe decidir cudl es la idea que se quiere transmitir. Es conveniente
reflexionar sobre el mensaje general de la agencia y los mensajes es-
pecificos, considerando los publicos y contenidos de la comunicacion.

Fase 5: Presupuesto

Tenemos que saber cudl es el recurso financiero que dispone la agen-
cia paa desarrollar una estrategia de comunicacion adecuada. No es
imprescindible disponer de un presupuesto elevado para poner en
marcha un buen plan de comunicacion. Se debe tener en cuenta que
hoy en dia se pueden utilizar medios de difusién gque no son costosos
y que pueden tener gran impacto como el uso de redes sociales.

Fase 6: Plan de medios

Esta fase hace referencia a los canales a traves de los cuales se di-
sefard el plan. En este punto es importante conocer los habitos del
publico objetivo al que dirigimos nuestra comunicacion. Los grandes
principios de la eleccién consisten en valorar los medios posibles y
eliminar aquellos que se consideren como imposibles por su costo
0 por no ajustarse a los objetivos, el mensaje v el publico. Es conve-
niente escoger un medio basico y establecer, en torno a éste, el uso
de otros medios.
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En la seleccion de los medios se debe considerar:

- Las caracteristicas particulares (tipo de mensaje y audiencia)
de cada uno van a estar fuertemente determinadas por el so-
porte técnico que utiliza.

- Los canales de comunicacion que se suelen contemplar dentro
del plan de medios pueden ser personalizados o por canales
Masivos.

El siguiente es un ejemplo de un borrador para consolidar una estra-
tegia de comunicaciones:

Fase 7: Ejecucion y evaluacion

Es preciso que, durante y al finalizar el desarrollo del plan de co-
municaciones, se compruebe si se han cumplido o no los objetivos
propuestos y si se han desarrollado las acciones establecidas para
llevarlos a cabo. Es necesario contar con indicadores como mensajes
emitidos, apariciones en prensa, tono de las apariciones, comentarios
y otros tipos de participaciones.
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INSTRUMENTOS METODOLOGICOS

En este apartado se describen los instrumentos que la unidad dis-
pone para la puesta en practica de la linea de accion. Es importante
anotar que, si bien estos instrumentos han sido desarrollados desde
la unidad, bajo el contenido del modelo, y se han disehado buscan-
do un sustento metodolégico y practico, se busca promover que el
prestador explore herramientas adicionales y/o complementarias
que dependeran de los procesos internos de su agencia y de las ne-
cesidades concretas de sus usuarios (clientes estratégicos y publicos
objetivos).

1. Lineamientos de imagen y comunicacion brindadas por la unidad
del SPE.

Es importante que la Agencia de Empleo en el disefio de sus piezas
comunicativas tenga en cuenta que la unidad del SPE dispone de
un manual de imagen y comunicacion que establece lineamientos
del uso de la imagen del SPE. Adicionalmente, la unidad pone a dis-
posicion de las agencias de empleo un medio para comunicarse al
interior de la red de prestadores.

1.1. Acerca del manual de imagen y comunicacion del SPE

El objetivo del manual (aprobado por la Resolucién 235 del 8 de mar-
z0 del 2016) es “establecer parametros para la utilizacion publica de
los elementos que constituyen la imagen visual del Servicio Publico
de Empleo, asi como definir lineamientos para el desarrollo de acti-
vidades de divulgacidn y promaocidn del Servicio Publico de Empleo”.
Hacen parte de los anexos de la resolucion:
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- El manual de Imagen visual del Servicio Publico de Empleo.

- Articulacion en torno a la imagen y comunicacion del Servicio
Publico de Empleo, documento que presenta “lineamientos fa-
cultativos para la articulacién de la red de prestadores y la Uni-
dad del Servicio Publico de Empleo en torno a la imagen y co-
municacion del Servicio Publico de Empleo. Los lineamientos
se describen en forma de orientacion practica, buscando guiar
al prestador autorizado, en caso de que lo requiera, a desenvol-
verse en algunos medios de comunicacion o en la construccion
de jornadas de oportunidades laborales.”

2. PROTOCOLO DE COMUNICACIONES.

Como lo hemos mencionado, es importante que las agencias se cues-
tionen sobre i) cudles son sus apuestas como agencias de gestion y
colocacion en el territorio (las cuales deben estar alineadas con las
apuestas definidas en el nivel central), i) cudles son sus necesidades
en términos de comunicacion y cudl es la forma mas eficiente para
trasmitir el mensaje, iii) cudles son los publicos objetivos a los que
pretende llegar, cual es el mensaje para cada uno y cuales son los
canales mas 4ptimos, v iv) cudl es el presupuesto que se tiene para
desarrollar una estrategia de comunicaciones.

La estrategia de comunicaciones de las agencias de empleo debe
contener como insumo un relato, que es un texto que explica de
manera sencilla, de acuerdo al publico al que esté dirigido y los
mensajes, que se deben posicionar para cada uno de los canales o
piezas de comunicacion.

Es por eso, que el SPE facilita a las agencias de empleo un
protocolo de comunicaciones el cual contiene el manifiesto, en el
que encontraran de manera general los mensajes que gqueremos
posicionar al momento de hablar de servicios para buscadores,



beneficios para empresarios, enfoque de cierre de brechas, enfoque
regional, ilegalidad en el servicio, los productos del observatorio y los
canales de atencidn.

Ademas de lo anterior se incluiran libretos sobre cada uno de los
programas poblacionales y regionales que se adelantan en el SPE,
explicados a profundidad. Esto permite que todos hablemaos con
las mismas palabras frente a estos temas que son comunes, asf
lograremos pasicionar facilmente en la mente del usuario, lldmese
buscador, empleador u organizacion, lo que somos y lo que hacemos.

Los mensajes del manifiesto y los libretos deben aplicarse en los
discursos de los voceros, en el desarrollo de un eventoy en las piezas
de comunicacion que seran difundidas por los diferentes medios; asf
como deberan ser recardados y reforzados a los funcionarios de la
entidad, un publico objetivo muy importante, porque son quienes
replican la informacion del SPE o las agencias, no solo con los
usuarios sino con sus circulos saciales.

Desde el Servicio Publico de Empleo, se adjunta un protocolo de
comunicaciones que busca proveer a las agencias publicas de
insumos para estructurar su estrategia de comunicaciones, en la
cual se solicita considerar las siguientes acciones para lograr mayor
impacto en el territorio:

2.1. Relacionamiento con medios de comunicacién

Los medios de comunicacion tradicionales como la radio, la televi-
sion y la prensa, son esenciales a la hora de difundir las acciones,
programas o logros de la Agencia de Empleo, porque son los cana-
les que normalmente consumen o visitan la mayoria de personas, y
que ademas tienen la credibilidad suficiente para generar imaginarios
sobre nuestra marca o producto, en este caso la agencia o el SPE.
Por eso, es importante que las agencias de empleo se encarguen
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de identificar los medios de comunicacién a los que quieren llegar y
que corresponden al nicho de poblacion al que quieren entregar el
mensaje.

Para el relacionamiento con los medios de comunicacién, lo primero
que se debe desarrollar es una base de datos de los periodistas que
en algunos casos cubren econdmicas y para otras regiones puede
que sea un carresponsal. Esta base de datos debe contener el nom-
bre, el medio, el nimero celular y el correo electrénico.

Se debe seleccionar la informacion con la cual queremas hacer eco,
presentarla a modo de noticia y acompafarla en lo posible con foto-
graffas 0 un audio para que los periodistas la puedan desarrollar en
su medio. Es importante que posterior al envio de informacion, se
llame y se confirme el recibido de la nota o comunicado y se ofrece
la posibilidad de ampliar la informacién con una entrevista.

Siempre se debe hacer seguimiento a las publicaciones que hablen
sobre el SPE o la agencia para publicarla en otros medios como los
digitales. Esto le dard cierta veracidad a la informacion al ser replica-
da por un medio de comunicacion, ademas se puede lograr un impor-
tante alcance en el publico.

2.2. Diseno de piezas impresas y audiovisuales.

Existe un método para realizar cada una de las grandes acciones del
area de disefio grafico, este método se ha venido consalidando a lo
largo del tiempo de la mano de la red de prestadores teniendo en
cuenta los retos y las necesidades de comunicaciones del Servicio
Publico de Empleo.

a) Producir piezas de comunicacion para la entidad:

El lenguaje es la clave para lograr que los usuarios del SPE en-
tiendan cémo pueden beneficiarse de la oferta de servicios. En



el caso particular del lenguaje visual, la finalidad consiste en pre-
sentar las caracteristicas del servicio como la mejor alternativa
para la busqueda de empleo o la consecucién de talento huma-
no idoneo.

El lenguaje visual debe tener la propiedad de posicionarse en el
imaginario de la poblacién, cansolidando y proyectando solidez,
efectividad y amabilidad. De esta manera, con cada pieza visual
que se produce, se reafirma tanto el mensaje conceptual como
el vehiculo comunicacional que permite destacar a cada presta-
dor como miembro de una gran red que es el SPE.

b) Elapoyo, la supervisidn v la autorizacion de las piezas audio-
visuales:

Los prestadores del Servicio de Empleo tienen a su disposicion el
acompanamiento de la oficina de comunicaciones para el desa-
rrollo de sus piezas visuales y de esta manera poder articular los
mensajes de acuerdo a los lineamientos del nivel central.

Los prestadores tendran a la mano todos los insumos necesarios
(archivos editables, formatos, fuentes tipograficas, entre otros)
para elaborar cualquier tipo de pieza visual. También existe la
posibilidad de realizar proyectos visuales o audiovisuales en con-
junto para la implementacion de estrategias.

c) Lineamientos para el correcto uso de la marca del Servicio
de Empleo y su jerarquizacion:

Para esta gran accion, contamos con la guia fundamental de apli-
cacion de marca: el manual de imagen del Servicio de Empleo, el
cual contiene en detalle todas las instrucciones para la correcta uti-
lizacion de la marca y su articulacién en co-branding con cada uno
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de los prestadares, asi como las pautas de disefio para diferentes
alternativas de implementacion del servicio.

Es necesario que el disefo de piezas se encuentre validado por el
drea de comunicaciones de la UASPE.

2.3. Redes sociales.

La estrategia de comunicaciones de las agencias de empleo debe
contar con un importante componente digjtal, que tenga en cuenta
el usa de las redes sociales. Este canal digital que permite la interac-
cion con el usuario en tiempo real, toma cada vez mas fuerza para
las entidades publicas y privadas, como el medio mas cercano y per-
manente que tiene la ciudadania, ya sea con el Gobierno o con una
organizacion.

Este canal nos suministrara informacién relevante de los usuarios,
a quienes se deben contestar sus inquietudes en un tiempo corto,
utilizando un lenguaje sencillo. Ademas, sabremos cuales son las de-
ficiencias del servicio suministrado por la agencia, por el volumen de
quejas o reclamos que realicen los usuarios; esta informacion debe
ser utilizada para retroalimentar los procesos internos de la agencia
con el propdsito de buscar mecanismos o herramientas que permi-
tan mejorar los procesos y por lo tanto aumentar los niveles de satis-
faccion de los usuarios.

Por ultimo, las redes sociales son un canal esencial a la hora de co-
municar y sus contenidos deben estar enmarcados en una gran es-
trategia de comunicaciones que se articule con las acciones, progra-
mas, eventos o logros de la Agencia.

Con el fin de visibilizar las acciones desarrolladas por el Servicio Pu-
blico de Empleo y su red de prestadores, es necesario mantener una
constante actividad en redes sociales, haciendo de estas una fuente



de informacién confiable. Es sindnimo de competitividad la correcta
implementacion de contenidos, mediante los cuales las agencias di-
fundan concretamente cada una de sus actividades, logros propues-
tos y metas alcanzadas.

Estas son algunas recomendaciones a seguir para generar el vinculo
correcto entre Servicio Publico de Empleo, sector trabajo, agencias
de empleo y aliados, en redes sociales:

a.

Implementar la campana #LunesDeEmpleo para iniciar la semana
dando a conocer servicios generales del SPE, vacantes disponibles,
recomendaciones para la bUsqueda laboral, entre otros.

Se debe usar el hashtag #TrabajoSiHay para difundir vacantes, jor-
nadas de empleo y otras actividades que tengan como fin acercar
a los buscadores al empleo.

Siempre mencionar o taggear las cuentas del Servicio Publico de
Empleo @ServiciodEmpleo y su directora Claudia Camacho @
ClaudiaXimenaC.

Mencionar o taggear cuentas de entidades aliadas y del sector tra-
bajo. Las principales son Ministerio del Trabajo (@MinTrabajoCol) y
ministra Griselda Restrepo (@GriseldaResGal).

Ajustar el diseno de los contenidos a los parametros de las campa-
fas definidas para posicionar las diferentes estrategias del SPE.

Usar #RompeTusMiedos en todas las publicaciones relacionadas
con la estrategia de inclusion laboral con equidad de género.

Usar #SPESobreRuedas cuando se desarrollen recorridos de las
unidades moviles en las diferentes ciudades y municipios.
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h. Todas las postales que se difunden en redes sociales deben

.

incluir los respectivos logos definidos en el manual de imagen del
Ministerio del Trabajo, Servicio Plblico de Empleo y Presidencia de
la Republica.

Publicar los contenidos en horarios estratégicos; generalmente al
iniciar la manana, medio dia y finalizando la tarde. Evitar anuncios
importantes los fines de semana.

Anunciar actividades a desarrollar y mencionar a las cuentas
citadas para lograr una mayor difusion.

k. En el disefo de postales tener en cuenta el uso de fotografias con
entornos positivos.

| Usar un lenguaje incluyente en todas las publicaciones, especial-
mente en las relacionadas con el Modelo de inclusion laboral con
enfoque de cierre de brechas.

m. Para dar respuesta a comentarios de usuarios en redes sociales,
es necesario basarse en el protocolo de comunicacion digital del
Gobierno.

2.4. Logjstica.

Es importante que la estrategia de comunicaciones cuente con un
componente logfstico que se pone en practica al momento de rea-
lizar alglin tipo de evento. En el SPE, los responsables de la logistica
se encargan de que la imagen del SPE se encuentre siempre bien
utilizada en cualquier evento, sobre todo en las ferias de empleo.

Se asegura la presencia del SPE en todos los espacios posibles, con
el fin de crear recordacién de marca y un alto posicionamiento de la
misma.Ademas, se coordina el montaje de eventos masivos, con el



objetivo de brindar la mejor experiencia a los usuarios y exponer la
marca de una forma que se quede en la mente de los visitantes.

El protocolo de comunicaciones cuenta con el manifiesto, los libre-
tos que contienen el mensaje y un protocolo de eventos, que dan
los lineamientos a seguir al momenta de realizar una jornada, feria o
encuentro.

El protocolo de eventos describe en detalle la forma de realizar even-
tos masivos, iniciando por la concepcion del objetivo del evento vy
la preproduccion logistica, pasando por el montaje y aspectos mas
relevantes a tener en cuenta y finalizando en el andlisis de los resul-
tados del mismo.

Se debe tener en cuenta al momento de realizar cualquier tipo de
evento, sin importar su masividad, [a ubicacién de la marca para la
exposicion al publico y a los medios de comunicacion, en caso de que
sean convacados. Es necesario que todos los eventos cuenten por o
Menos con una pieza impresa de la marca.

Desde la oficina de comunicaciones, se brinda acompanamiento y
asesaria a la red de prestadores al momento de hacer la planeacion
y el montaje de sus eventos. También podemos articular las acciones
con los operadores logfsticos de las regiones.

3. COMUNICACION INTERNA: LA COMUNIDAD VIRTUAL COMO MEDIO
DE COMUNICACION ENTRE LA UNIDAD DEL SPE, EL PRESTADOR Y
SUS COLABORADORES.

El primer publico objetivo de cualquier organizacion son sus propios
colaboradores; ellos deben al igual que el publico externo conocer
que hace la agencia, qué programas se adelantan y cuales son las
metas y los logros alcanzados. Por tal motivo es de vital importancia
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generar acciones encaminadas a acercar la informacién a los colabo-
radores.

La comunicacion interna usa frecuentemente, como medio de con-
tacto con los prestadores, el envio de correos masivos y el espacio
de la red social de la comunidad virtual para compartir noticias sobre
los eventos realizados por los prestadores. Ademas, la informacion
que se genera desde el SPE y que es de interés para colaboradores
y prestadores.

La comunidad virtual (http://comunidad.serviciodeempleo.gov.co/)
es un espacio en el que los prestadores se encuentran y pueden in-
teractuar, y en el que la unidad del SPE articula acciones y procesos
para fortalecer el papel de cada uno de los prestadores. También
cuenta con un espacio propio de noticias donde semanalmente se
comparten los comunicados emitidos por la unidad e informacién
mas precisa como boletines del observatorio y articulos de otros me-
dios relacionados con el tema de empleo. Y finalmente, este espacio
virtual cuenta con un blog, en el que las diferentes areas de la unidad
publican contenidos amenos y de interés con el fin de informar sobre
los proyectos en los que trabaja cada una.

Algunos de los servicios de la comunidad son:

- Biblioteca virtual: normatividad, circulares, resoluciones, infor-
mes, datos histdricos de estadisticas, estudios, boletines, etc.

- Contenidos ludicos: interaccion, priorizaciones/votaciones,
encuestas, entre otros. Ademas, permite puntuar el nivel de
interaccion de los prestadores para generar un ranking de par-
ticipacion de los mismos.



- Contenidos de cardcter transaccional: publicacion de docu-
mentos por parte de los miembros de la red de prestadores y
medicién de la réplica de documentos (trazabilidad).

« Cartillas en linea.

- Servicios de clasificados: interaccion de los prestadores segun
sus necesidades y demandas.

« Blog institucional.

- Foros tematicos que se realizan periddicamente sobre temas
definidos por el SPE o sobre aquellos que la red de prestadores
defina por votacidn.

- Agenda de eventos.

- Autoevaluaciones, encuestas, tableros de control y reportes,
que generan un ranking de los prestadores.

« Redes sociales integradas.

« Cursos virtuales.

Recuerde: las redes sociales de la Unidad: Twitter @Servicio-
dEmpleo - Facebook @SPEColombia - Youtube ServiciodEmpleo
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PORTAFOLIO DE SERVICIOS PARA
CLIENTES ESTRATEGICOS

Un portafolio de servicios, es un documento o una presentacién don-
de los prestadores detallan las caracteristicas de sus servicios a po-
tenciales clientes estratégicos. Con este instrumento, se busca que
la red de prestadores estructure sus portafolios de servicios encami-
nados al relacionamiento con actores del territorio. A continuacion,
presentamos los principales elementos que debe contener el porta-
folio de servicios:

1. PRESENTACION DEL SPE

Espacio que contenga una expasicion del Servicio Publico de Empleo,
desde sus objetivos, componentes, funcionamiento, red de presta-
dores y otros elementas estratégicos que generen facil recordacion
por parte del potencial cliente.

2. BENEFICIOS Y/0 PROMESAS DE VALOR DEL SPE

Definir claramente los beneficios que alcanzarfa el cliente al utilizar
los servicios del SPE o trabajar conjuntamente. Estas promesas de
valor deben ir enfocadas a las necesidades del cliente, con mensajes
fuerza que motiven la utilizacion del SPE, ya sea como proveedor de
servicios 0 como aliado en la implementacion de acciones conjuntas.
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3. DESCRIPCION DE SERVICIOS Y/O ACCIONES

Estructurar la oferta de servicios y/o acciones que se pueden desa-
rrollar con el cliente estratégico, con una descripcion concreta del
servicio que permita al receptor del portafolio valorar positivamente
los contenidos y la respectiva utilidad que le represente el producto
0 servicio.
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GLOSARIO

Canal de comunicacion o vehiculo comunicacional: es el medio por
el cual deseamos llegar a nuestro publico objetivo, puede ser audio-
visual, escrito o digital. Por ejemplo: radio, television, prensa o redes
sociales, entre otros.

Co-branding: es la coexistencia de dos 0 mas marcas colocadas en
una pieza de comunicaciones.

Cliente estratégico: hace referencia al conjunto de actores, que pue-
den ser potenciales aliados para la prestacién o integracion de servi-
cios en el territario.

Cuentas en redes sociales: son los usuarios de redes sociales com-
puestos por organizaciones, entidades o personas quienes publican a
través de este medio digital.

Hashtag: es una palabra en inglés que se traduce como etiqueta. Se
refiere a la palabra o la serie de palabras o caracteres alfanumeéri-
cos precedidos por el simbolo #, usado en determinadas plataformas
web de internet. Son una herramienta de comunicacién utilizada fun-
damentalmente en las publicaciones (de texto, videos, audios, ima-
genes, etc.) en las redes sociales, para organizar, clasificar o agrupar
las publicaciones de acuerdo a su tema o contenido.

Libreto institucional: es un documento que explica en detalle los pro-
gramas o servicios que presta una entidad.

Logfstico: conjunto de acciones combinadas para llevar a cabo un
evento.
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Manifiesto Institucional: es un documento que explica con un len-
guaje sencillo programas y servicios de una entidad.

Mechandising: son un conjunto de productos publicitarios para pro-
mocionar una marca.

Pieza de comunicacion: es una publicacion que se envia a traves del
canal, que puede ser visual, audiovisual, impresa o digjtal. Por ejem-
plo: volante, postal, video, cufa radial, entre otras.

Preproduccion logfstica: es el disefo y planeacion de una actividad.
Es importante que cuente con la totalidad de los requerimientos para
la realizacion de un evento y su cronograma.

Publico objetivo: son un grupo de personas con caracteristicas si-
milares (mujeres, victimas del conflicto armado, jovenes, personas
con discapacidad, entre otros) o entidades que se deben priorizar al
momento de disehar una campana o estrategia de comunicaciones.
Son el publico ideal al cual se desea llegar con un producto o servicio.

Relato institucional: es una narracién, a modo de historia, relacionada
con una marca o entidad que genere una canexion emocional con el
publico objetivo.

Taggear: en espanol podria ser traducido como etiquetar. Es la accién
de mencionar una cuenta en Twitter o una cuenta, pagina 0 grupo
en facebook.
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ANEXOS

ANEXO 1. Protocolo de comunicaciones.
ANEXQ 2. Manual de imagen.

ANEXO 3. Portafolio de servicios clientes estratégicos del SPE.
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