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PROCESO DE GESTION DE FORMACION PROFESIONAL INTEGRAL
FORMATO GUIA DE APRENDIZAJE

1. Identificacién de la guia de aprendizaje
e Denominacion del programa de formacién: Tecnologia en desarrollo publicitario.
e Cbdigo del programa de formacion: 124100.
e Nombre del proyecto: Desarrollo de soluciones publicitarias para las mipymes de la region.
e Fase del proyecto: Ejecucion.

e Actividad de proyecto: Desarrollar soluciones publicitarias teniendo en cuenta el plan de
comunicacion de la organizacion.

e Competencias:
- 291301077 - Elaborar piezas gréaficas de acuerdo con los requerimientos del cliente y principios
del disefio gréfico.
- 260101055 - Estructurar la estrategia de mercadeo digital de acuerdo con objetivos de campafia
y normativa legal.
- 240202501 - Interactuar en lengua inglesa de forma oral y escrita dentro de contextos sociales
y laborales segun los criterios establecidos por el Marco ComUn Europeo de Referencia para las
Lenguas.
e Resultados de aprendizaje a alcanzar:
Técnicos:
- 291301077-04 - Preparar artes finales de acuerdo a las caracteristicas técnicas del medio.
- 260101055-02 - Desarrollar contenidos de comunicacion digital teniendo en cuenta tacticas del
plan de mercadeo digital y normativa publicitaria.

Claves:

- 240202501-05 - Presentar un proceso para la realizacion de una actividad en su quehacer
laboral de acuerdo con los procedimientos establecidos desde su programa de formacion.

e Duracion de la guia: Técnicos: 336 horas + Claves: 48 horas = 384 horas.

2. Presentacioén
Las piezas graficas, con base en el plan de comunicacién, deben utilizarse en diferentes medios: impresos,

digitales y audiovisuales; dichas piezas deben, al final, tener diferentes formatos de salida y tamafios para
su divulgacion; es por eso que el aprendiz debe conocer y aplicar el proceso de arte finalizado, necesario
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para cualquier proceso de creacién publicitaria. La realizacion de contenidos para medios digitales, como las
redes sociales y los sitios web, implican un dominio en diversos temas de arte finalizado, para garantizar en
cada canal que la comunicacion sea integral y acorde con el concepto creativo y la intencionalidad del
anunciante, garantizando que las imagenes y textos tengan la misma estructura y conservando la estética
definida en el boceto original.

De igual manera, para inglés, como una de las habilidades contemporaneas mas importantes y de mayor
impacto en el mundo laboral y social, se plantean actividades generales y especificas para el desarrollo de
la competencia, teniendo en cuenta el aprendizaje articulado de las 4 habilidades de la lengua (leer, escribir,
hablar y escuchar) alineado al MCERL (Marco Comun Europeo de Referencia para Lenguas) como estandar
del nivel de conocimiento de lengua y categorizacion de los conocimientos en niveles de competencia en un
idioma.

3. Formulacion de las actividades de aprendizaje

En este apartado se describiran las actividades de aprendizaje para cada una de las competencias que
plantea la fase de ejecucion del proyecto formativo: Desarrollo de soluciones publicitarias para las mipymes
de la region.

De este programa de formacién, en cada una de las actividades, se detallan las evidencias a entregar. La
entrega de las evidencias se realizara durante las diez (10) semanas planeadas para esta guia. En el
siguiente cuadro se observa, para cada una de las competencias, el momento y las evidencias a entregar
segun las actividades de aprendizaje asociadas a cada competencia:

emanas
Semana 1 Semana 2 Semana 3 Semana 4 Semana 5 Semana 6 Semana 7 Semana 8 Semana 9 Semana 10
Competencia>y
Reflexion de
piezas
291301077 graficas. Artefinalizacion de piezas. Presentacion del pretest de la campafia.
GAG6- GA6-291301077-AA1-EV02. GA6-291301077-AA1-EV03.
291301077-
AA1-EVO01.
Horas por n 2% 2 24 40 40
semana
Presentacion del plan de contenidos para medios online.
Al GAB-260101055-AA1-EVO!.
e 40 40 40 40
Diagrama de B
flujo sobre las \say
instrucciones ciilios o - o
B proceso y Vldeg presentacion ejercicio y
240202501 T equipo de bienestar mental. GA6-
| P trabajo GA6- 240202501-AA1-EV03.
aboral. GA6- 240202501 -
240202501- AAT-EV02
AA1-EVO01. )
e 12 12 12 12
semana
Horas total 3 3 3 3 40 40 40 40 40 40
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3.1. Actividades de la competencia elaborar piezas graficas de acuerdo con los requerimientos del
cliente y principios del disefio grafico (291301077)

3.1.1. Actividad de aprendizaje GA6-291301077-AA1: Realizar artes finales y contenidos, de acuerdo
con los requerimientos del cliente.

Recuerde que para el desarrollo de esta actividad debe seguir trabajando con el grupo que previamente
conformé, ya que se desarrollaran evidencias de manera individual y grupal, aplicando siempre los diferentes
procesos que se solicitan a la mipyme elegida.

Duracién: 144 horas.

Materiales de formacién: para el desarrollo de esta actividad, es importante la lectura y andlisis del
componente formativo: “Artefinalizacion de piezas graficas”.

Evidencias: a continuacion, se describen las acciones y las correspondientes evidencias que conforman la
actividad de aprendizaje:

e Evidencia GA6-291301077-AA1-EV01: Reflexion de piezas gréficas.

Actividad para realizar de forma individual.

Muchos errores se cometen en la comunicacién desarrollada en las comunicaciones de las empresas y esto
se evidencia en las piezas gréficas que son expuestas en los medios. En muchas ocasiones las empresas
encargan el disefio de un solo anuncio y este es puesto en diferentes medios sin tener en cuenta que cada

uno de ellos exige un formato, tamafio, color, forma y presentacion diferentes.

Las siguientes imagenes se utilizaron para el desarrollo de una estrategia de comunicacion del Ministerio de
Ambiente, una fue impresa y la otra se publico en dos redes sociales:

Figuras 1y 2
Estrategia de comunicacion Ministerio del Ambiente —

Observe las imagenes y realice una reflexion que incluya los siguientes A uup|A|_
cuestionamientos:

EN1 E

§' Ese‘uuom-_ e /Qué percepcion tiene de

=N e

cada una de las imagenes en
relacion con su forma vy
estética?

e ;Cree que es adecuado el
manejo de la identidad
corporativa de la organizacion
en estas imagenes?

Nota. Tomada de Ministerio del Ambiente
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e ;Como cree que se afecta el mensaje en la imagen “horizontal” en relacién con la imagen en su formato
original?

¢Por qué cree que se modificaron las proporciones de la imagen con formato “horizontal”?

¢, Qué cree que pasa con la campafia de acuerdo con la modificacién del anuncio?

¢ Qué diferencias de forma y fondo tienen ambas imagenes?

¢ Como cree que se puede evitar este tipo de situaciones en el manejo de imagenes para diferentes
medios?

e Desde su punto de vista como creativo, ¢ publicaria ambas piezas o realizaria algun ajuste?

Realice un documento con las respuestas a los cuestionamientos planteados, luego participe en un panel
programado por el instructor a través de una plataforma webinar, donde lo compartira con los demas
companieros. Al final, el grupo realizard las conclusiones pertinentes acerca del tema.

Lineamientos generales para la entrega de la evidencia:

Producto a entregar: un documento con la reflexion de las piezas gréficas.

Formato: plataforma webinar.

Extension: 30 minutos.

Para hacer el envio de la evidencia, remitase al &rea de la actividad correspondiente y acceda al
espacio: Reflexion de piezas gréaficas. GA6-291301077-AA1-EVOL.

O O O O

e Evidencia GA6-291301077-AA1-EV02: Artefinalizacion de piezas.
Actividad para realizar en los grupos de trabajo del proyecto formativo de la mipyme.

El proceso de artefinalizado es necesario e indispensable para el desarrollo de una impecable estrategia de
comunicacion. Si bien el mensaje lo es todo, la forma como se publica y se pone en los medios es también
vital para que el cliente comprenda el mensaje y lo reciba de forma positiva. La percepciéon que tenga el
target de la marca depende en gran medida de la estética de los anuncios, la unificacién de los colores y el
buen manejo que se dé a la identidad corporativa.

Basado en lo anterior y a lo abordado en el componente formativo “Artefinalizacion de piezas graficas”,
aplique un artefinalizado a la mipyme seleccionada o una de las marcas de su portafolio, donde tenga en
cuenta lo siguiente:

= Hacer una revision del brief tactico de la campafia y analizar;

- Las piezas a desarrollar.
- Las guias ejecucionales que este contiene para el desarrollo de las piezas publicitarias.

= Revisar el plan de campafia:
- Objetivos de comunicacién.
- Concepto creativo.

- Plan de medios.
- Programacion de los medios.
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= Revisar el key visual de la campania.

= Realizar el artefinalizado de las piezas creadas para cada uno de los medios seleccionados en el plan
de medios y de acuerdo con las estrategias de comunicacion del plan de campana:

- Asignar color de acuerdo con el medio en el que se va a publicar.

- Asignar perfil de color para garantizar la unidad en la visualizacion de la pieza.

- Incluir los elementos de prensa necesarios para medios impresos: guias de corte, guia de pliegue,
reservas, sangrado, objetos y tipografias en contornos, imagenes incrustadas.

= Realizar copia de cada pieza en el formato correspondiente a cada medio, de acuerdo con las exigencias
del mismo.

= Hacer un archivo ordenado con cada una de las piezas de arte finalizadas, en el que las piezas de cada
medio estén dispuestas en carpetas separadas para el desarrollo de la pauta.

= Incluir elementos de creacién de la pieza:

- Archivos fuente en PDF, Ai, SVG y CDR.
- Instaladores de las tipografias.

- Paletas de colores.

- Imagenes utilizadas.

= Presentar al cliente los diferentes formatos de las piezas graficas y audiovisuales para el desarrollo de
la pauta en los diversos medios. Entregarlo a través de un sistema de alojamiento de archivos digitales
(Drive, Dropbox, servidor privado, etc.).

= Presentar el formato PDF y el enlace del archivo con todas las piezas desarrolladas.

= Realizar la presentacién del artefinalizado ante el cliente, instructores y demas comparfieros del curso
en presentacion del material para la pauta de la campafia.

Lineamientos generales para la entrega de la evidencia:

o Producto a entregar: un documento con el desarrollo de las piezas y una presentacion del
artefinalizado.

o Formato: documento PDF y el enlace del archivo con todas las piezas desarrolladas, asi como una
presentacion del material para la pauta de la campafa.
Extensién: libre.

o Para hacer el envio de la evidencia, remitase al &rea de la actividad correspondiente y acceda al
espacio: Artefinalizacién de piezas. GA6-291301077-AA1-EV02.
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e Evidencia GA6-291301077-AA1-EV03: Presentacién del pretest de la campafia.
Actividad para realizar en los grupos de trabajo del proyecto formativo de la mipyme.

Cuando se realiza una estrategia de comunicacion, ya sea que esté compuesta por un anuncio 0 por una
serie de ellos, es necesario recordar que estos llevan un mensaje al mercado objetivo y que el principal
objetivo de la comunicacion es que dicho mensaje se entienda claramente y entregue una informacion limpia
y concreta; ademas, que la respuesta que genere sea lo mas positiva y pertinente posible para la empresa.

Por lo anterior y mediante los conocimientos adquiridos en el componente formativo “Artefinalizacion de
piezas graficas”, realice un video del pretest de la campafia de maximo 20 minutos. Ademas, desarrolle una
sesion de grupo a través de una plataforma webinar, con el fin de analizar las piezas realizadas. El video
debe estar soportado con un informe que contenga:

= Cronograma de la sesion.

= Listado de invitados con datos demograficos: nombre, edad, sexo, direccion (ciudad y departamento),
ocupacion, nivel de estudios.

= Preguntas realizadas.

= Datos recolectados.

= Resultados.

= Conclusiones.

= Ajustes a realizar.

= Realizar ajustes a las piezas de la campafia y hacer entrega de artes finales.

= Subir los videos a una plataforma de alojamiento de videos y enviar enlace de visualizacion.

= Presente informe en formato PDF y entregue ambos, informe y enlace de los videos, a través del LMS.

Lineamientos generales para la entrega de la evidencia:

Producto a entregar: un video del pretest de la campafia y un informe de este.

Formato: documento con el enlace del video y un PDF con el informe.

Extension: libre.

Para hacer el envio de la evidencia, remitase al area de la actividad correspondiente y acceda al
espacio: Presentacion del pretest de la campafia. GA6-291301077-AA1-EV03.

O O O O

3.2. Actividades de la competencia estructurar la estrategia de mercadeo digital de acuerdo con
objetivos de campafay normativa legal (260101055).

3.2.1. Actividad de aprendizaje GA6-260101055-AA1: Elaborar el plan de medios para una campafa,
de acuerdo alas artes finales y contenidos construidos.

Recuerde que para el desarrollo de esta actividad debe seguir trabajando con el grupo que previamente
conformé con la mipyme elegida.

Duracién: 192 horas.

Materiales de formacién: para el desarrollo de esta actividad, es importante la lectura y andlisis del
componente formativo: “Disefio de contenidos digitales”.
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Evidencias: a continuacion, se describen las acciones y las correspondientes evidencias que conforman la
actividad de aprendizaje:

e Evidencia GA6-260101055-AA1-EV01: Presentacién del plan de contenidos para medios online.
Actividad para realizar en los grupos de trabajo del proyecto formativo de la mipyme.

Dentro del proceso de marketing digital (que ya se comenz6 con el plan de marketing en una guia anterior),
la empresa debe contemplar la necesidad de crear diferentes tipos de contenidos para la promocion de la
marca, el producto o servicio, a través de los diferentes medios digitales. En este punto ya se tiene
estructurado un plan que combina estrategias offline y online que, al desarrollarse en una estrategia integral,
pueden representar un mayor nivel de efectividad en posicionamiento, impacto al mercado objetivo e
incremento en las ventas.

Por lo anterior y lo ya aprendido con el componente formativo “Disefio de contenidos digitales”, desarrolle
para la mipyme seleccionada o una de las marcas de su portafolio, un plan de contenidos online en el que
deben:

= Incluir 3 articulos para publicacion en redes sociales y blogs, con tematicas acordes a los productos o
servicios de la mipyme seleccionada.

= Disefliar un portfolio de productos y/o servicios para publicar en la web y las redes sociales de la
empresa.

= Crear un video promocional para uno de los productos de la empresa.

= Desarrollar 10 posts adaptados para las diferentes redes sociales: Facebook, Instagram, WhatsApp.
(aplicar proceso de artefinalizado).

= Publicar en las redes sociales que, en las actividades de la guia 4, fueron creadas para la mipyme o
una de sus marcas: Facebook, Instagram y blog o sitio web (Wordpress).

= Presentar en formato PDF y video todas las piezas artefinalizadas graficas y audiovisuales.

» Realizar la presentacion del plan de contenidos digitales a través de una plataforma webinar ante el
instructor y el empresario.

Lineamientos generales para la entrega de la evidencia:

o Producto a entregar: un video y un informe de todas las piezas artefinalizadas.

o Formato: documento PDF y archivo AVI, WMV, MOV, MP4, o el de su preferencia, con todas las
piezas artefinalizadas.
Extensién: libre.

o Para hacer el envio de la evidencia, remitase al area de la actividad correspondiente y acceda al
espacio: Presentacién del plan de contenidos para medios online. GA6-260101055-AA1-EVO1.
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3.3. Actividades de la competencia interactuar en lengua inglesa de forma oral y escrita dentro de
contextos sociales y laborales segun los criterios establecidos por el Marco Comun Europeo de
Referencia para las Lenguas (240202501)

3.3.1. Actividad de aprendizaje GA6-240202501-AA1: Simular un proceso para la realizacién de una
actividad en su quehacer laboral.

Dentro de los contextos laborales, es necesario tener en cuenta las diferentes situaciones en las que se
pueden poner en practica los conocimientos adquiridos. Dentro de estos destaca el indicar los
procedimientos a seguir, dar recomendaciones, sugerencias e indicaciones, en caso de emergencia, porque
es importante comprenderlas y ponerlas en practica, asi como el poder emitirlas dando soluciones a
diferentes situaciones problematicas que puedan darse, empleando la descripcion del contexto inmediato en
el que se encuentra el usuario del idioma. En idiomas, es bastante Util este conocimiento, ya que permite
ese intercambio conversacional con otros hablantes estableciendo actos comunicativos eficientes y
provechosos dentro de contextos laborales y personales.

Es importante seguir las indicaciones del instructor en cuanto a la mejor manera de apropiar el material del
curso y la correlacion que tiene este con el programa de formacion.

Duracién: 48 horas

Material de formacion: para el desarrollo de esta actividad es importante la lectura y analisis del
componente formativo: LEVEL 7 - MCERL B1.2.

Evidencias: a continuacion, se describen las acciones y las correspondientes evidencias que conforman la
actividad de aprendizaje:

e GA6-240202501-AA1-EVO0L. Diagrama de flujo sobre las instrucciones de un proceso laboral.

Es importante tener en cuenta que un diagrama de flujo de procesos es una de las herramientas graficas
tradicionales utilizadas y se desarrolla con el debido cuidado, por lo que se debera crear un diagrama que
trace un proceso del quehacer laboral del aprendiz o afin al programa de formacién, en el que se pueda
identificar y analizar un proceso administrativo, de producto o académico.

Para dibujar el diagrama de flujo, identifique las tareas y decisiones durante el proceso y escribalas en orden;
luego, organice estos pasos a través de un diagrama de flujo, usando los simbolos apropiados y de acuerdo
con el documento anexo “Guia_para_elaborar_diagrama_de flujo”.

Finalmente, verifique su diagrama de flujo para asegurarse de que representa con precision el proceso y que
muestra la forma mas eficiente de hacer el trabajo.

A continuacion, puede ver algunos ejemplos de diagramas de flujo que lo pueden guiar para la construccién
propia:

Descripcion Fuente

Diagrama de flujo que describe las | ISA-TAB-Nano flowchart.jpg - Wikimedia Commons.
formas de identificar los diferentes | (2021, Apr. 27).
componentes de una muestra de
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material para guiar la creacién de
componentes moleculares.

https://commons.wikimedia.org/wiki/File:ISA-TAB-
Nano_flowchart.jpg

Diagrama de flujo que muestra el
proceso de nombramiento de los
magistrados de la Corte Suprema de
los Estados Unidos.

SCOTUS appointment flowchart.svg - Wikimedia
Commons. (2021, Apr. 7).
https://commons.wikimedia.org/wiki/File:SCOTUS _app
ointment_flowchart.svg

Este diagrama de flujo representa el

proceso de desarrollo e
implementacion en uso por
Wikimedia.

Wikimedia development and deployment flowchart.png -
Wikimedia Commons. (2014, Mar. 04).
https://commons.wikimedia.org/wiki/File:Wikimedia_dev
elopment_and_deployment_flowchart.png

Recuerde que puede utilizar algunas herramientas digitales, como Canva, Draw.io o LucidChart; incluso
Word y Excel permiten crear el esquema y organizarlo de acuerdo con cada necesidad.

Lineamientos generales para la entrega de la evidencia:

o Producto a entregar: diagrama de flujo que representa las instrucciones de un proceso relacionado
con su quehacer laboral o programa de formacién.

o Formato: exportar a PDF el diagrama de flujo desde la herramienta digital utilizada.
Extension: se deben definir todas las entradas y salidas del proceso, asi como las actividades que
se desarrollan en el mismo.

o Para hacer el envio de la evidencia, remitase al area de la actividad correspondiente y acceda al
espacio: Diagrama de flujo sobre las instrucciones de un proceso laboral. GA6-240202501-
AA1-EVOL1.

e GA6-240202501-AA1-EV02. Ensayo conflictos de proceso y equipo de trabajo.

El contexto laboral o académico genera diferentes puntos de vista y es parte de la condicion humana, y a
medida que la vida se vuelve mas disputable y compleja, la gestion de conflictos de interés sigue creciendo.

De acuerdo con lo anterior, elabore un ensayo en el que se expongan situaciones generales cuando ocurre
una situacién de conflicto en un contexto laboral o académico y reporte (reporting instructions and requests,
adverbial clauses, conditional clauses) una situacion de conflicto de interés en alguna de las etapas de su
proceso laboral o académico, donde se exponga de forma argumentativa la situacion (adjectives with —ed
and —ing) y los procesos que pudieron involucrarse, exponiendo las afectaciones que se generan en el campo
laboral o académico debido a los conflictos de interés.

La estructura general del ensayo debe ser la siguiente:

/' Titulo: encuadrar la idea general del ensayo y describir brevemente la
tematica del mismo. No limitarse a una sola palabra.

+ Conceptos y/o palabras claves: este apartado debe contener algunas
palabras o conceptos claves que denotan importancia y que pueden incluir
y resaltar en la tesis.

v Tesis: esta secciéon debe contar con las ideas que usted considere
enmarcan su postura frente al tema de conflicto de interés (un ejemplo
claro se presenta en el documento de Beyon denominado
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“microeconomics: Conflict among interests in a multiple self as a
determinant of value. The multiple self, 133-175" y acceso directo
https://www.suz.uzh.ch/dam/jcr:ffffffff-f952-f950-ffff-

ffff869f7f5a/05.13 ainslie_86.pdf) . Si lo requiere, estas ideas pueden estar
sustentadas en posturas teéricas. De ser asi, por favor citelas dentro del
texto, haciendo uso correcto de las normas APA.

+ Conclusiones: aqui se deben proponer por lo menos tres (3) conclusiones
respecto a las implicaciones de lo propuesto en la tesis. Estas deben ser
claras, concisas y coherentes.

+ Referencias: en la parte final, se deben relacionar todas aquellas
referencias bibliograficas que pudieron haberse utilizado durante el
desarrollo del ensayo. Estas deben presentarse teniendo en cuenta el
formato de la norma APA.

+/ Es ideal tener cuidado con la redaccion, y las estructuras gramaticales
utilizadas deben ser coherentes con las teméticas estudiadas en el material
de estudio.

Lineamientos generales para la entrega de la evidencia:

e Producto a entregar: documento tipo ensayo en el que se exponen situaciones de conflicto de
interés.

e Extensién: el ensayo debe contener de 2 a 3 paginas, con tipo de letra arial, tamafio 12 e
interlineado doble.
Formato: documento escrito en Word y se debera exportar a PDF.
Para hacer el envio de la evidencia, remitase al area de la actividad correspondiente y acceda al
espacio: Ensayo conflictos de proceso y equipo de trabajo GA6-240202501-AA1-EV02.

e GAG6-240202501-AA1-EV03. Video presentacion ejercicio y bienestar mental.

El bienestar en el &mbito laboral y académico se relaciona con todos los procesos de la vida, desde la calidad
y seguridad del entorno fisico, hasta como se siente una persona respecto a las actividades que realiza, asi
como su entorno, clima, estrés y salud.

De acuerdo con lo anterior y lo propuesto en el componente formativo, por medio de un video corto, activando
su camara web, de forma oral, realice una presentacion desde su experiencia laboral o académica sobre la
gestion que se realiza en los procesos organizacionales y de bienestar relacionados con nutriciéon (vocabulary
about food and cooking), actividad fisica y ejercicio (sports vocabulary), para mostrar un vinculo directo entre
los niveles de productividad y la salud general y bienestar.

Para la elaboracién del video con la cdmara web, tenga en cuenta el desarrollo de un guion o estructura, a
través de una herramienta como PowerPoint, Emaze o Prezi, en la que se dispongan algunas diapositivas
con imagenes y textos para dar cuenta de la presentacién de la importancia del ejercicio, la nutricion y el
bienestar mental.

Diapositivas: durante el desarrollo de la presentacion oral, es ideal que presente entre 3 y 5 diapositivas,
donde se incluyan los siguientes elementos:
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= Diapositiva de portada (datos basicos del aprendiz, nombre del curso, instructor y nombre de la
actividad).

= Diapositivas relacionadas con los procesos organizacionales en bienestar y calidad de vida,
haciendo énfasis en nutricién, actividad fisica y ejercicio.

= Diapositiva relacionada con los referentes bibliograficos.

Estructura del video con camara web: cuando grabe el video, tenga en cuenta que las fotos, imagenes y
textos que use en las diapositivas deben ser un apoyo visual para que, de forma oral, denote buena
pronunciacion y su aprendizaje sobre las teméaticas estudiadas y abordadas.

Para la realizacion de la emision del video, debera encender su camara web y mostrar la pantalla con las
diapositivas creadas. La recomendacion es utilizar alguna herramienta digital que permita grabar el video y
la pantalla, como Screencast-o-matic, Loom, Camtasia, recordscreen.io, scrnrcrd.com o, incluso, existen
aplicaciones como X Recorder para que pueda realizarlo desde su teléfono mdvil. Lo importante es mostrar
las diapositivas, su camara web e ir realizando su presentacion de forma oral.

Una vez finalizado el video, debe cargarlo a YouTube o Vimeo, con su cuenta de correo personal o
institucional; compruebe que no tenga restricciones para que pueda compartir el enlace de visualizacion.

Lineamientos generales para la entrega de la evidencia:

Producto a entregar: documento con los datos del aprendiz y enlace del video.

Formato: Word o PDF con la URL del video.

Extensién: 2 a 5 minutos.

Para hacer el envio de la evidencia, remitase al area de la actividad correspondiente y acceda al
espacio: Video presentacion ejercicio y bienestar mental. GA6-240202501-AA1-EV03.

O O O O

4. Actividades de evaluacién

. . Técnicas e
Evidencias de . ., .
. Criterios de evaluacion instrumentos
aprendizaje .
de evaluacion
Evi i .
Vlder.]CIa de Lista de
conocimiento:
chequeo:
- . Entrega piezas artefinalizadas de acuerdo con el medio
Reflexion de piezas :
graficas seleccionado. IE-GAG-
GA6-291301077-AA1- 23/103101077'%1'
EVO01. '
. . . L, . Lista de
Evidencia de producto: e Estructura cromatismo y composicion de la pieza chequeo:
de acuerdo con el objetivo de comunicacion y la q '
Artefinalizacion de piezas. estrategia creativa. IE-GAG-
GA6-291301077-AA1- e Presenta la pieza elaborada a la organizacion, de
. - 291301077-AA1-
EVO02. acuerdo con la solicitud de la campafia. EVO2
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e Entrega piezas artefinalizadas de acuerdo con el
medio seleccionado.

Evidencia de desempefio:

Presentacion del pretest de
la campania.
GA6-291301077-AA1-
EVO03.

Ajusta las piezas elaboradas teniendo en cuenta las
acciones de mejora.

Lista de
chequeo:

IE-GAG-
291301077-AAl-
EV03.

Evidencia de producto:

Presentacion del plan de
contenidos para medios
online.
GA6-260101055-AA1-
EVOL1.

e Concreta los contenidos y piezas gréficas de la
campafia digital segun los pardmetros de
usabilidad.

e Presenta los contenidos para el plan de marketing
digital con base en las técnicas creativas
utilizadas.

e Utiliza herramientas digitales teniendo en cuenta
el modelo de negocio en linea.

Lista de
chequeo:

IE-GAG6-
260101055-AA1-
EVO1.

Evidencia de
conocimiento:

Diagrama de flujo sobre las
instrucciones de un proceso
laboral.
GA6-240202501-AA1-
EVOL1.

Evidencia de producto:

Ensayo conflictos de
proceso y equipo de trabajo.
GA6-240202501-AA1-
EV02.

Evidencia de desempeifio:

Video presentacion
ejercicio y bienestar mental.
GA6-240202501-AA1-
EV03.

e Sigue instrucciones de un proceso relacionado
con su quehacer laboral.

e Hace uso de términos y expresiones relacionadas
con su ambito laboral especifico.

e Es capaz de hacer una presentacion breve y
preparada sobre un tema dentro de su
especialidad con la suficiente claridad como para
que se pueda seguir sin dificultad la mayor parte
del tiempo y cuyas ideas principales estan
explicadas con una razonable precision.

Lista de
chequeo:

IE-GAG6-
240202501-AA1-
EVO1.

Lista de
chequeo:

IE-GAG-
240202501-AA1-
EVO02.

Lista de
chequeo:

IE-GAG6-
240202501-AA1-
EVO03.

5. Glosario de términos

Audiovisual: “hace referencia a la manera de integrarse e interrelacionarse de forma plena entre lo auditivo
y lo visual, buscando con ello la produccion de una nueva realidad o lenguaje” (Reimers Design, s.f.).
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Bienestar: “el estado de sentirse comodo, saludable o feliz". Con el tiempo, es concebible que esta definicion
se perfeccione para reflejar el contexto de vida.

Clausulas adverbiales: una cldusula adverbial es un grupo de palabras que desempefia el papel de un
adverbio. (Como todas las clausulas, una clausula adverbial contiene un sujeto y un verbo).

Conflicto de intereses: ocurre cuando una parte tiene intereses o lealtades en competencia debido a sus
deberes para con mas de una persona u organizacion. Una persona con un conflicto de intereses no puede
hacer justicia a los intereses reales o potencialmente conflictivos de ambas partes.

Creatividad: “actividad creadora o capacidad imaginativa de hallar soluciones nuevas o ideas originales. La
creatividad es la aptitud del ser humano para la combinatoria, es decir, la combinacién de formas y mensajes
nuevos a partir de combinaciones originales de signos” (Reimers Design, s.f.).

Curvas de Bézier: “en aplicaciones de dibujo, es una linea curva entre dos puntos de control. Cada punto
es una pequefia base de datos, o vector, que almacena informacién, como su grosor, color, medida y
direccion” (Reimers Design, s.f.).

Diagrama de flujo: es un esquema de los pasos separados de un proceso en orden secuencial, que se
puede adaptar para una amplia variedad de propdsitos y se puede utilizar para describir varios procesos,
como un proceso de fabricacion, un proceso administrativo o de servicio o un plan de proyecto. Es una
herramienta comudn de analisis de procesos.

Diptico: “pequenio folleto de cuatro caras plegado por la mitad (generando dos hojas). Impreso de dos caras
impresas enfrentadas, con el reverso en blanco” (Reimers Design, s.f.).

Flyer: “volante”. El flyer es un recurso publicitario con formato impreso (aunque también se puede aplicar en
el mundo digital) en el cual se anuncia o presenta algo de una marca o empresa” (Reimers Design, s.f.).

Font (fuente): “tipografia utilizada para un texto. Es un conjunto de caracteres en un tipo y tamafio especifico.
Ej. Helvética de 12 puntos” (Reimers Design, s.f.).

Gerundio: es una forma del verbo finalizada en “ing” que funciona como un sustantivo y tiene relaciéon con
actividades finalizadas o concretas.

Identidad corporativa: “el conjunto de caracteristicas especificas y personales de una entidad, las cuales
crean una forma perceptible y memorizable de si misma y la diferencian de las demas entidades” (Reimers
Design, s.f.).

llustracion vectorial: “concepto vinculado a la imagen digital (compuesta por mapa de bits), aunque se
compone de elementos geométricos independientes que se combinan para crear dibujos y figuras mas

complejas” (Reimers Design, s.f.).

Infinitivo: es una forma del verbo antecedida por “to” que funciona como un sustantivo y tiene relacion con
acciones futuras o abstractas.
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Linea de corte: “son las lineas que indican la medida del formato acabado (papel). Pequefas lineas que
indican por donde guillotinar un trabajo una vez impreso” (Reimers Design, s.f.).

Paleta de colores: “conjunto de colores disponibles para ser utilizados en una imagen. Es una de las
herramientas de disefio gréafico elementales, ya que se utiliza para crear combinaciones de colores que
trabajen bien juntos” (Reimers Design, s.f.).

Pixel: “un solo punto en una imagen. Cada uno de los puntos que forman un BITMAP. La unidad mas
pequefia de la pantalla del ordenador. Similar en pantalla a los puntos de trama por pulgada del material
impreso” (Reimers Design, s.f.).

Reserva: “parte posterior de una hoja de papel. La hoja del lado izquierdo, vuelta del pliego impreso. Espacio
libre que se deja en un fondo para insertar otro elemento o para dejarlo en blanco. En acabado de superficie,

técnica que se emplea para el recubrimiento parcial del impreso” (Reimers Design, s.f.).

Sangria: “en tipografia, la sangria desplaza la linea o lineas de introduccién de un texto con determinados
caracteres blancos o espacios” (Reimers Design, s.f.).

Verbo transitivo: es un verbo que requiere del uso de un objeto directo sobre el que recae la accion.
Verbo intransitivo: es un verbo que no requiere del uso de un objeto directo.

Verbos compuestos: son verbos que contienen una o méas particulas que hacen que el significado del verbo
cambie ligera o totalmente.

6. Referentes bibliograficos

ABA English. (2019, 8 agosto). Cdmo pronunciar th en inglés | ABA English. ABA English (ES).
https://www.abaenglish.com/es/fonetica-inglesa/th/

Ainslie, G. (1986). Beyond microeconomics: Conflict among interests in a multiple self as a determinant of
value. The multiple self, p. 133-175. https://www.suz.uzh.ch/dam/jcr:ffffffff-f952-f950-ffff-
ffff869f7f5a/05.13 _ainslie 86.pdf

Cibrian, I. (2018). Marketing Digital. Mide, analiza y mejora. ESIC Editorial.

Gil, Y. y Vallejo, E. (2008). Guia para la identificacion y andlisis de los procesos de la Universidad de
Malaga. Universidad de Malaga.
https://www.uma.es/publicadores/gerencia_a/wwwuma/guiaprocesos.pdf

International Labour Organization. (2009). Workplace well-being. https://www.ilo.org/global/topics/safety-
and-health-at-work/areasofwork/workplace-health-promotion-and-well-being/WCMS 118396/lang--
en/index.htm

Labarta, F. (2014). Guia para crear mensajes y contenidos publicitarios. Almuzara.
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Reimers Design. (s.f.). Pequefio diccionario del disefiador. Reimers Design. https://cutt.ly/VyDzeWh
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transformarlas en proyectos sustentables. Ediciones Granica S.A.
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7. Control del documento

Montoya

pedagdégico

Agropecuario La Granja

Nombre Cargo Dependencia Fecha
Manuel Augusto Arias | Instructor — | Regional Quindio - Centro de | Agosto de
Lépez Experto tematico | Comercio y Servicios 2020
. . . Evaluadora Regional Distrito Capital - | Septiembr
Vilma Perilla Ménde . - .
I ! z Instruccional Centro de Gestion Industrial e de 2020
Elkin Rodolfo Moreno » Regional  Distrito  Capital -1 oo o
. Experto temético | Centro de Formacion de
Merchan 2021
Talento Humano en Salud
, Disefiador Regional Distrito Capital - | Febrero
Autor (es) | Oscar Absalon Guevara instruccional Centro de Gestién Industrial 2021
Andrés Felipe Velandia | Disefiador Regional Distrito Capital - | Mayo de
Espitia Instruccional Centro de Disefio y Metrologia | 2021
Rafael Neftali Lizcano | Asesor Reglon.al Santano!er . Centro Mayo de
Reves Pedaabaico Industrial del Disefio y la 2021
y gog Manufactura
Uriel Dario Gonzélez | Acompafiamiento | Regional Tolima - Centro Junio 2021

8. Control de cambios (diligenciar Gnicamente si realiza ajustes a la guia)

Nombre

Cargo

Dependencia

Fecha

Razon del Cambio

Autor (es)
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PROCESO DE GESTION DE FORMACION PROFESIONAL INTEGRAL
FORMATO GUIA DE APRENDIZAJE

1. Identificacion de la guia de aprendizaje
e Denominacién del programa de formacién: Tecnologia en Desarrollo Publicitario.
e Codigo del programa de formacion: 124100.
o Nombre del proyecto: Desarrollo de soluciones publicitarias para las mipymes de la region.

e Fase del proyecto: Ejecucion.

e Actividad de proyecto: Desarrollar soluciones publicitarias teniendo en cuenta el plan de
comunicacion de la organizacion.

e Competencias:
- 291301077 - Elaborar piezas graficas de acuerdo con los requerimientos del cliente y principios
del disefio gréfico.
- 240202501 - Interactuar en lengua inglesa de forma oral y escrita dentro de contextos sociales y

laborales segun los criterios establecidos por el Marco Comun Europeo de Referencia para las
Lenguas.

e Resultados de aprendizaje a alcanzar:
Técnicos:
- 291301077-02 - Construir el mensaje publicitario de acuerdo con el medio y los requerimientos
del brief.
- 291301077-03 - Producir piezas de comunicacion en boceto, cumpliendo con los lineamientos
de disefio y la normatividad publicitaria.

Claves:

- 240202501-04 - Implementar acciones de mejora relacionadas con el uso de expresiones,
estructuras y desempefio segun los resultados de aprendizaje formulados para el programa.

e Duracion de la guia: Técnico: 336 horas + Claves:48 horas = 384 horas.

2. Presentacion

Hay una analogia muy interesante en relaciéon con el desarrollo de las piezas publicitarias y las semejanzas
con la punta del iceberg; después de un proceso extenso de analisis, planeacion y desarrollo de las estrategias
de comunicacion y mercadeo, las piezas gréficas son las que salen a la luz para mostrar el resultado final de
todo el proceso de creacion de la campafia publicitaria. De ahi, la importancia de desarrollar adecuadamente
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su disefio, respondiendo acertadamente al concepto creativo y las condiciones que los creativos han pensado
para la elaboracion de la pieza final, ya que de esto depende en gran medida que la campafia sea exitosa y
cumpla con los objetivos de comunicacion propuestos en el plan.

Para el mejoramiento del dominio del inglés como una de las habilidades contemporaneas mas importantes
y de mayor impacto en el mundo laboral y social se plantean actividades generales y especificas para el
desarrollo de la competencia, teniendo en cuenta el aprendizaje articulado de las cuatro (4) habilidades de la
lengua (leer, escribir, hablar y escuchar) alineado al MCERL (Marco Comun Europeo de Referencia para
Lenguas) como estandar del nivel de conocimiento de lengua y categorizacion de los conocimientos en niveles
de competencia en un idioma.

3. Formulacién de las actividades de aprendizaje

En este apartado se describiran las actividades de aprendizaje para cada una de las competencias que
plantea la fase de ejecucion del proyecto formativo: Desarrollo de soluciones publicitarias para las Mipymes
de la region.

De este programa de formacién, en cada una de las actividades se detallan las evidencias a entregar. La
entrega de las evidencias se realizara durante las ocho (8) semanas planeadas para esta guia. En el siguiente
cuadro se observa para cada una de las competencias, el momento y las evidencias a entregar segun las
actividades de aprendizaje asociadas a cada competencia:

Semanas
Semana 1 Semana 2 Semana 3 Semana 4 Semana 5 Semana 6 Semana 7 Semana8 | Semana9 | Semana 10
Competencia
Reflexion sobre | Informe de los
N Textos
el disefio recursos ublicitarios
291301077 grafico. publicitarios. P GA5- ' Audiovisuales de la campafia. Bocetos de piezas graficas.
GA5- GA5- GA5-291301077-AA1-EV04. GA5-291301077-AA1-EV05.
291301077-
291301077- 291301077- AA1-EVO3
AA1-EVO01. AA1-EV02. )
Horas por 24 24 24 24 40 40 40 40 40 40
semana
Cuestionario | Mapa mental del
comprension entorno
lectora 'y personal de Blog de las diferentes evidencias
240202501 gramatical del aprendizaje desarrolladas en inglés. GA5-
nivel. GA5- (PLE). GA5- 240202501-AA1-EV03.
240202501- 240202501-
AA1-EV01. AA1-EV02.
Horas por
I 12 12 12 12
Horas total 3 3 3% 3 40 40 40 40 40 40
semana

3.1. Actividades de la competencia elaborar piezas graficas de acuerdo con los requerimientos del
cliente y principios del disefio gréafico (291301077).

3.1.1. Actividad de aprendizaje GA5-291301077-AA1: Desarrollar de piezas de acuerdo con las
condiciones de la campafia consignadas en el brief.
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Se debe recordar que para el desarrollo de esta actividad, se debe seguir trabajando con el grupo que
previamente se habia conformado, ya que se desarrollardn evidencias de manera individual y grupal,
aplicando siempre los diferentes procesos que se solicitan a la Mypime elegida.

Duracién: 336 horas.

Materiales de formacién: para el desarrollo de esta actividad es importante la lectura y andlisis de los

componentes formativos: Redaccion de textos publicitaros y Disefio de piezas graficas.

Evidencias: a continuacion, se describen las acciones y las correspondientes evidencias que conforma la

actividad de aprendizaje:

e Evidencia GA5-291301077-AA1-EVO01: Reflexion sobre el disefio gréfico.

Actividad para realizar de forma individual.

El responsable del desarrollo de una pieza gréafica es una persona critica; es decir, alguien que gracias a su
formacion y conocimiento tiene la capacidad de hacer un analisis y sentar su posicién frente a cualquier pieza
0 anuncio publicitario, incluso frente a sus propios disefios. Una pieza publicitaria para algunos es una forma
de expresion artistica y para otros es tan solo un conjunto de elementos que transmiten un mensaje. Sin
embargo, un aviso contiene todos los elementos de una obra artistica con el agravante que tiene la
responsabilidad de transmitir un mensaje claro, creativo, persuasivo y dentro de los parametros éticos.

Teniendo en cuenta lo anterior y la siguiente imagen, se realizara una reflexion sobre la importancia que tiene
el disefio grafico en el desarrollo de la campafia publicitaria. Para ello, se deben responder las siguientes
preguntas y sustentar ante los comparieros e instructor:

Figura 1

Pgblicidad subliminal

e Desde el punto de vista personal, ¢cual es el
producto estrella en la fotografia? es decir, ¢ cudl de los
dos productos esta vendiendo el anuncio?

e La pieza grafica expuesta no contiene texto; sin
embargo, el concepto es muy evidente. Por tal, se debe
expresar en un listado de palabras los atributos que la
fotografia exalta.

e Desde un punto de vista como comprador del
producto, se debe realizar una descripcion del mensaje
gue le transmite el anuncio.

e Ahora, desde el punto de vista del creativo
publicitario, se debe realizar una descripcion del
concepto creativo de la pieza grafica.

e ¢ CbOmo se concibid el concepto creativo de la pieza,
<insight, propuesta de valor, técnica creativa, target
comunicacional>?

e Al imaginar que se es parte del equipo creativo que

“___— desarrollo esta pieza y se debe proponer un titular que

Fuente: Velasquez (2011) se complemente con el mensaje.
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Luego de dar respuesta a lo solicitado, a través de una conferencia web se debe participar en un conversatorio
con el grupo e instructor, presentando las respuestas y la propuesta del titular para la pieza grafica.

Lineamientos generales para la entrega de la evidencia:

Producto a entregar: respuestas y propuesta del titular para la pieza grafica.

Formato: conferencia web.

Extensién: 30 minutos.

Para hacer el envio de la evidencia se debe remitir al area de la actividad correspondiente y acceder
al espacio: Reflexidon sobre el disefio grafico. GA5-291301077-AA1-EVO1.

o O O O

e Evidencia GA5-291301077-AA1-EV02: Informe de los recursos publicitarios.
Actividad para realizar en los grupos de trabajo del proyecto formativo de la Mipyme.

Una vez definido el concepto creativo de la campafia se requiere el desarrollo de las piezas publicitarias y es
muy importante tener un compendio de los recursos necesarios para comenzar la produccion. Para ello, el
equipo creativo debe hacer un recuento de las exigencias de la campafa, el brief y hacer un inventario de
requerimientos.

Por tal motivo, registren los elementos y recursos necesarios para el desarrollo de las piezas graficas de la
campafia. El primer paso es el analisis del brief tactico, la estructura de la camparfia, el concepto creativo y
las estrategias de marketing. Con base en este analisis y en el componente formativo “Redaccién de Textos
Publicitarios” el equipo debe:

o Definir el software necesario para el disefio de las piezas.

e Realizar un listado del equipo tecnoldgico necesario para el desarrollo de las piezas graficas (camaras,
lentes, luces, computadores, micréfonos).

e Determinar las fotografias que se requieren para las piezas (descripcion y esbozo de las fotografias).

e Definir los videos necesarios para la campafa, duracién, formato, look.

e Determinar los audios necesarios para la campafia, duracion, formato, look.

e Seleccionar las locaciones para el desarrollo de videos y fotografias.

e Perfilar las modelos, actores o personajes necesarios para el desarrollo de las piezas de la campafia.

¢ Realizar un listado de las llustraciones necesarias para las piezas (descripcion de ilustraciones, recursos
graficos, logos y elementos de layout).

e Presentar ante el instructor un informe en formato PDF con la realizacién de los puntos requeridos, a
través del LMS.

Lineamientos generales para la entrega de la evidencia:

Producto a entregar: informe con la creacién de los recursos publicitarios.

Formato: PDF.

Extension: libre.

Para hacer el envio de la evidencia se debe remitir al area de la actividad correspondiente y acceder
al espacio: Informe de los recursos publicitarios. GA5-291301077-AA1-EVO02.

O O O O
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e Evidencia GA5-291301077-AA1-EV03: Textos publicitarios.
Actividad para realizar en los grupos de trabajo del proyecto formativo de la Mipyme.

El desarrollo de una pieza gréfica tiene varios elementos, todos igual de importantes; sin embargo, una de las
tareas mas complicadas y que requiere mayor habilidad es el desarrollo de los textos publicitarios, ya que
estos hacen presencia en todos los medios y formatos, ademas, son la base del mensaje e implican un alto
nivel creativo. Es por esta razén que los textos son escritos hasta diez veces o0 mas buscando llegar al mensaje
de la forma mas clara, creativa, persuasiva y sencilla posible.

Basado en lo anterior y en el componente formativo “Redaccién de textos publicitarios”, para esta actividad
se requiere que redacten los textos publicitarios para las piezas graficas de la campafia de la Mipyme,
teniendo en cuenta:

= Redactar en los textos:

- Body copy (cuerpo de texto)
- Titulares

- Eslogan

- Textos de apoyo

= Escribir los guiones para las piezas audiovisuales:

- Comerciales
- Cufas

= Presentar en formato PDF el desarrollo de los textos publicitarios a través del LMS y sustentarlo ante el
instructor y el empresario a través de conferencia web.

Lineamientos generales para la entrega de la evidencia:

Producto a entregar: informe con la redaccion de textos de la campafia publicitaria.

Formato: PDF y conferencia web.

Extension: libre.

Para hacer el envio de la evidencia hay que remitirse al area de la actividad correspondiente y acceder
al espacio: Textos publicitarios. GA5-291301077-AA1-EV03.

o O O O

e Evidencia GA5-291301077-AA1-EV04: Audiovisuales de la campafa.
Actividad para realizar en los grupos de trabajo del proyecto formativo de la Mipyme.

Dentro de una campafia hay varios tipos de piezas graficas que se deben realizar, dentro de estas los videos
comerciales que hoy en dia tienen adn mas protagonismo en las pequefias empresas, pues los sistemas de
produccién se han democratizado y son accesibles para cualquier persona; adicionalmente, los medios de
divulgacién estan al alcance de todos. Se puede decir que cualquier persona puede hacer un video comercial
para la promocion de marcas y productos; sin embargo, sigue siendo un diferenciador para los creativos el
desarrollo de mensajes persuasivos con conceptos bien estructurados.
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Por tal motivo y basado en lo descrito en el componente formativo “Redaccion de Textos Publicitarios”, para
esta evidencia se debe realizar el guion técnico y el story board de los audiovisuales que requiere la campafia
gue vienen desarrollando para la Mipyme. Estos deben tener la siguiente estructura:

= Guion técnico:

- Secuencia de los planos.

- Locacion.

- Atmosfera.

- Plano.

- Descripcion de cada plano.
- Angulo del plano.

- Accion a realizar.

- Sonido.

- Duracion de la toma.

Ejemplo:
Secuencia | Locacion Atmosfera Plano Descripcion Angulo Acglon a Sonido Duracion
del plano realizarse
1 Calle Final de la PP Primer plano | Frontal La mujer Musica suave 37
tarde, luz de la mujer mira con instrumental,
natural, que esta en la ilusion los | esperanzadora.
relleno puerta de la productos Sonido
artificial. tienda. que estan ambiente de
exhibidos zona urbana de
en lavitrina | ciudad: voces,
de la carros, bocinas.
tienda.
=  Story board:
- Accion (descripcién de imagen).
- Imagen (representacién gréafica).
- Audio (descripcion del audio).
Ejemplo:
Accion Audio

Musica suave instrumental,
esperanzadora. Sonido ambiente
de zona urbana de ciudad:
voces, carros, bocinas.

La mujer mira con ilusién los
productos que estan exhibidos en
la vitrina de la tienda.

GFPI-F-135 V01



4
SENA

N

= Presentar en archivo PDF el guion técnico y el story board a través del LMS y sustentar lo realizado ante
el instructor en una conferencia web.

Lineamientos generales para la entrega de la evidencia:

Producto a entregar: guion técnico y story board de los audiovisuales que requiere la campafia.
Formato: PDF y conferencia web.

Extensién: libre.

Para hacer el envio de la evidencia remitase al area de la actividad correspondiente y acceda al
espacio: Audiovisuales de la campafia. GA5-291301077-AA1-EV04.

o O O O

e Evidencia GA5-291301077-AA1-EV05: Bocetos de piezas graficas.
Actividad para realizar en los grupos de trabajo del proyecto formativo de la Mipyme.

Una vez se han redactado los textos para las piezas gréaficas y se han definido los recursos, llega el momento
de la produccion de las piezas graficas. Estos elementos son muy importantes y versatiles para una campaiia
publicitaria, ya que son los recursos mas utilizados por las empresas en la ejecucién de sus campafias, al
hacer presencia en todos los medios y en una gran variedad de formatos que van desde las redes sociales,
hasta impresos de gran formato y motion graphics.

Es asi, que para esta evidencia se requiere que se realicen los bocetos de las piezas graficas para la campafia
gue se viene desarrollando para la Mipyme, integrando los textos desarrollados y los elementos analizados
del brief. Se debe tener en cuenta el componente formativo “Disefio de Piezas Graficas” y lo solicitado a
continuacion:

= Crear los bocetos de las piezas graficas, de acuerdo con imperativos del brief integrando los elementos
de la planeacion: estrategia creativa, textos, imagenes y graficas.

= Desarrollar los siguientes formatos de piezas:
- Key visual (formato estandar 3:4).
- Poster en formato A3.
- Banner para internet de 900 x 200 px.
- Publicacion para Instagram 1080 x 1080 y 1080 x 1350.
- Anuncio para Facebook de 1280 x 720.

= Crear una presentacion atractiva y llamativa, teniendo en cuenta el concepto de la campafay la identidad
corporativa del producto.

e Presentar en formato PDF las piezas graficas a través del LMS y sustentarla en una conferencia web
ante el instructor y el empresario.

Lineamientos generales para la entrega de la evidencia:

o Producto a entregar: disefio de piezas gréficas de la campafia.
o Formato: PDF y conferencia web.
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o Extensién: libre.
o Para hacer el envio de la evidencia remitirse al area de la actividad correspondiente y acceder al
espacio: Bocetos de piezas gréaficas. GA5-291301077-AA1-EVO05.

3.2. Actividades de la competencia interactuar en lengua inglesa de forma oral y escrita dentro de
contextos sociales y laborales segin los criterios establecidos por el Marco Comun Europeo de
Referencia para las Lenguas (240202501).

3.2.1. Actividad de aprendizaje GA5-240202501-AA1: Establecer acciones de mejora relacionadas con
expresiones, estructuras y desempefio de acuerdo al programa de formacion.

Dentro de los contextos personales y laborales es necesario tener en cuenta las diferentes situaciones en la
gue se pueden poner en practica los conocimientos adquiridos, dentro de estos destaca el uso de
recomendaciones, sugerencias e indicaciones, asi como de reportar instrucciones y comentarios a
subordinados y colegas, siendo estas enlazadas con vocabulario de interés general, de actualidad y de
trabajo; ya que es importante comprenderlas y ponerlas en practica, asi como el poder emitirlas dando
soluciones a diferentes situaciones probleméticas que puedan darse. En idiomas es bastante util este
conocimiento por lo que permite ese intercambio conversacional por medio del reportaje con otros hablantes
estableciendo actos comunicativos eficientes y provechosos.

Es importante el seguir las indicaciones del instructor en cuanto a la mejor manera de apropiar el material del
curso y la correlacion que tiene este con el programa de formacion.

Duracién: 48 horas

Material de formacién: para el desarrollo de esta actividad es importante la lectura y andlisis del componente
formativo: LEVEL 6 - MCE B1,1+.

Evidencias: a continuacion, se describen las acciones y las correspondientes evidencias que conforman la
actividad de aprendizaje:

e GAb-240202501-AA1-EVO01. Cuestionario comprension lectoray gramatical del nivel

Presente un cuestionario de acuerdo con el contenido formativo del sexto nivel “LEVEL 6 - MCE B1,1+”. El
cuestionario consta de quince preguntas (15) y un tiempo aproximado de 30 minutos.

Lineamientos generales para la entrega de la evidencia:
o Producto a entregar: cuestionario con preguntas de acuerdo a la informacién brindada en el sexto
nivel.
o Para hacer el envio de la evidencia remitirse al area de la actividad correspondiente y acceder al

espacio: Cuestionario comprension lectoray gramatical del nivel. GA5-240202501-AA1-EVO01.

e GAb-240202501-AA1-EV02. Mapa mental del entorno personal de aprendizaje (PLE).
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Elaborar un mapa mental que relacione su (Personal Learning Environment) PLE a partir de sus estrategias
de aprendizaje de una lengua extranjera y su aplicacion a su entorno laboral inmediato.

Para el desarrollo de esta evidencia, seguir los pasos que se describen a continuacion:

1.

Ingresar al tercer componente formativo denominado “LEVEL 6 - MCE B1,1+”, alli se encontraran los
elementos gramaticales de importancia para el desarrollo de la evidencia.

Realizar una revisién del articulo desarrollado por Kupchyk, L & Litvinchuk, Alona (2020) Constructing
Personal Learning Environmentsthrough ICT-Mediated Foreign Languagelnstruction. EasyChair
Preprint 4251. https://easychair.org/publications/preprint_download/kxvw y elaborar el mapa mental en
el que represente ideas, conceptos e informacion que permitan reconocer los elementos que utiliza o
ha utilizado para gestionar su aprendizaje y la aplicacién en el entorno laboral.

Para la realizacion del mapa mental se recomienda consultar las orientaciones presentadas en el
documento anexo: “Guia_para_hacer_mapa_mental”.

Para la elaboracion del mapa mental descargar o acceder a alguna de las siguientes herramientas
digitales que facilitan la construccién y presentacion de este: Gocongr, Mindmeister, Draw.io, Coggle o
Mindomo. Una vez elegida la herramienta, elaborar el mapa mental.

Cuando tenga el producto final, debera descargarlo en un formato de imagen JPG o archivo PDF para
enseguida adjuntarlo en la plataforma virtual en el espacio designado para dicha evidencia en las fechas
establecidas por el instructor.

Lineamientos generales para la entrega de la evidencia:

o Producto aentregar: mapa mental que representa las ideas, conceptos e informacion que permitan

reconocer los elementos que utiliza o ha utilizado para gestionar su aprendizaje y la aplicacion en el
entorno laboral sin olvidar elaborar un esquema de su propio PLE.

o Formato: exportar a PDF el mapa mental desde la herramienta digital utilizada.

Extensién: el mapa mental debe contener al menos 5 niveles de bifurcacion.

o Para hacer el envio de la evidencia remitirse al area de la actividad correspondiente y acceder al

espacio: Mapa mental del entorno personal de aprendizaje (PLE). GA5-240202501-AA1-EV02.

o GAb5-240202501-AA1-EV03. Blog de las diferentes evidencias desarrolladas en inglés.

En su proceso de formacion se han generado videos, audios, textos orales y escritos, entre otros elementos
relacionados con temas de familia, aficiones, intereses, trabajo, viajes y hechos de actualidad que han
permitido mejorar el dominio de una segunda lengua, en este caso el inglés.

De acuerdo con lo anterior elaborar un blog de forma creativa en el que se consolide y muestre diferentes
entradas o posts. Adicional organizar dos entradas relacionadas con el pensamiento critico y alfabetizacion
mediatica (Critical thinking and media literacy) y crimen y castigo (Crime and punishment) propuestos en el
componente formativo.

Lineamientos generales para la entrega de la evidencia:

Producto a entregar: archivo de texto o documento con la URL de acceso al blog donde se mostraran
los diferentes post o entradas.

Formato: Web.

Extension: 5 a 7 entradas.
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o Para hacer el envio de la evidencia remitirse al area de la actividad correspondiente y acceder al
espacio: Blog de las diferentes evidencias desarrolladas en inglés. GA5-240202501-AA1-EV03.

4. Actividades de evaluaciéon

Evidencias de
Aprendizaje

Criterios de Evaluacion

Técnicas e Instrumentos
de Evaluacion

Evidencia de
conocimiento:

Reflexion sobre el disefio
gréfico.
GA5-291301077-AA1-
EVO1.

Organiza  componentes  del

publicitario a partir de brief.

mensaje

Lista de chequeo:

IE-GA5-291301077-AA1-
EVO1.

Evidencia de
conocimiento:

Informe de los
publicitarios.
GAb-291301077-AA1l-
EVO02.

recursos

Selecciona herramientas de disefio de
acuerdo con el objetivo de comunicacién y el
medio de difusién

Lista de chequeo:

IE-GA5-291301077-AAl-
EVO02.

Evidencia de desempenio:

Textos publicitarios.
GAb5-291301077-AAl-
EVO03.

e Redacta el mensaje publicitario
atendiendo normas de ortografia y
gramaticales.

¢ Redacta el texto teniendo en cuenta las
normativas publicitarias y legales.

Lista de chequeo:

IE-GA5-291301077-AAl-
EVO03.

Evidencia de desempeifio:

Audiovisuales de la
campanfa.
GA5-291301077-AA1-
EV04.

Estructura el guion de acuerdo a la necesidad
de la campanfia.

Lista de chequeo:

IE-GA5-291301077-AA1-
EVO04.

Evidencia de producto:

Bocetos de piezas gréficas.
GA5-291301077-AAl-
EVO05.

e Presenta los bocetos de las piezas
teniendo en cuenta la estructura de la
campania.

¢ Organiza los elementos de la pieza de
acuerdo con orientaciones del manual
de identidad gréfica y corporativa.

e Elabora el boceto de las piezas de
comunicacion de la campafia segun los
lineamientos del disefio y normatividad.

Lista de chequeo:

IE-GA5-291301077-AA1-
EVO05.

Evidencia de
conocimiento:

e Enlaza una serie de elementos breves,
concretos y sencillos para crear una
secuencia cohesionada y lineal

Cuestionario:

IE-GA5-240202501-AA1-
EVOL1.
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Cuestionario comprension | ¢ Hace uso de vocabulario relacionado con

lectora y gramatical del familia, aficiones e intereses, trabajo,
nivel. viajes y hechos de actualidad, en textos
GAb-240202501-AA1- orales y escritos.

EVO1.

Evidencia de producto:
Mapa mental del entorno Lista de chequeo:
personal de aprendizaje
(PLE).
GAb5-240202501-AA1-
EVO02.

Evidencia de desempenio:

IE-GA5-240202501-AA1-
EVO02.

Blog de las diferentes Lista de chequeo:

evidencias desarrolladas en
inglés.
GA5-240202501-AA1-
EVO03.

IE-GA5-240202501-AA1-
EVO03.

5. GLOSARIO DE TERMINOS

Acabado: “terminacion o retoque de un trabajo gréafico” (Diccionario de Disefio Grafico, s.f.).

Acentuacién: se refiere a la distribucion de los acentos ortograficos.

Adhesivo: “impreso publicitario de tamafio y forma variable, engomado en el anverso o reverso que incluye
un mensaje o recordatorio de marca. También se le suele llamar pegatina” (Diccionario de Disefio Gréfico,
s.f).

Aerdégrafo: “instrumento de ilustracién y dibujo con forma de pistola que expulsa tinta difuminada por efecto
de aire comprimido. Su difusion se puede regular y se pueden conseguir efectos espectaculares en etiquetas,
carteles, logotipos, etc.” (Diccionario de Disefio Grafico, s.f.).

Agencia de publicidad: es una empresa especializada en prestarle servicios publicitarios a los anunciantes.
AIDA: siglas que corresponden a un modelo que describe el modo en que actda la promocion, en general y
la publicidad en particular, sobre el consumidor. Este modelo supone que la influencia de la promocion se
desarrolla de modo jerarquico, a lo largo de cuatro etapas secuenciales: Atencion, Interés, Deseo, Accidn.

(Alvarez, s.f.)

Animacion: “método por el cual se consigue que determinados dibujos u objetos generen el efecto éptico de
movimiento” (Diccionario de Disefio Grafico, s.f.).

Anuncio: “comunicacion dirigida a un publico concreto y cuyo objetivo es vender un producto o servicio o
generar interés hacia algo” (Diccionario de Disefio Grafico, s.f.).
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Arte final: se llama asi a la creacién final del disefio grafico. El arte final esta apto para su impresiéon o
reproduccion” (Diccionario de Disefio Gréfico, s.f.).

Boceto: es la manera de plantear la idea publicitaria a través de pequefias representaciones gréficas rapidas
y poco elaboradas. Representacion inicial grafica de lo que sera un anuncio una vez terminado.

Circulo cromatico: “conocido como circulo cromatico orueda de colores ala representacion grafica,
ordenada y circular, de los colores visibles por el ojo humano conforme a su matiz o tono, distinguiendo a

menudo entre los colores primarios y sus derivados” (Raffino, 2020).

Entonacién: rasgo linglistico suprasegmental constituido por la secuencia sonora de los tonos con que se
emite el discurso oral; constituye una linea melédica y contribuye al significado del discurso.

Estilo indirecto: se emplea para expresar lo expresado por otro hablante a otro hablante, el cual no estuvo
presente en el momento de la alocucion inicial, esto puede ser en forma afirmativa, negativa o interrogativa.

Figuras literarias: se denomina figuras literarias a ciertas formas de utilizar las palabras en el sentido de que,
aunque son empleadas con sus acepciones habituales (aspecto que las diferencia de los tropos), son
acomparfadas de algunas particularidades fénicas, gramaticales o semanticas, que las alejan de un uso
normal de las mismas, por lo que terminan por resultar especialmente expresivas. (Portal Educativo, s.f.)

Fonética: parte de la linglistica que estudia los sonidos de las lenguas.

Frases adverbiales: son situaciones en las cuales un adverbio puede modificar al verbo y que de esta
relacion se pueda cambiar el verbo o adjetivo.

Guion: se entiende como un texto en el que se exponen los detalles que se necesitan para realizar un
contenido; como por ejemplo, para una pelicula, una historieta, un programa de television o radio, entre otros.

MCERL: es una relacién estandar a nivel internacional de los niveles de competencia en un lenguaje.
Netiqueta: reglas basicas de comunicacién que se deben poner en practica al usar internet.

Palabras compuestas: son palabras que se componen de varias particulas, en las cuales al adicional alguna
puede intensificar su significado, direccionarlo o cambiarlo.

Segundo condicional: se emplea para hablar de situaciones irreales que tienen consecuencias irreales
dentro de esa condicionalidad y puede ser empleado tanto en presente como en pasado.

Teoria del color: “es un grupo de reglas basicas en la mezcla de colores para conseguir el efecto deseado
combinandolos. El color es una sensacién producida por el reflejo de la luz en la materia y transmitida por el
ojo al cerebro” (VIX, 2005).

Tercer condicional: se emplea para hablar acerca de un hecho no sucedido en el pasado con una
consecuencia directa en ese pasado.
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Verbos modales: los verbos modales son auxiliares que se combinan con otros verbos para expresar el
"modo" del verbo, principalmente su posibilidad o necesidad. Son: can, could, may, might, shall, should, will,
would, must y ought to.
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7. Control del documento

Nombre Cargo Dependencia Fecha
Manuel Augusto Arias | Instructor — | Regional Quindio - Centro de | Agosto
Lopez Experto tematico | Comercio y Servicios de 2020
. . . Evaluadora Regional Distrito Capital - Centro | Agosto
Vilma Perilla Ménde . - .
! I z Instruccional de Gestién Industrial de 2020
Elkin Rodolfo Moreno " Regional DISt-I’I,tO Capital - Centro Febrero
. Experto temético | de Formacion de Talento
Merchan 2021
Humano en Salud
Oscar Absalén Guevara Disefiador Regional Distrito Capital - Centro | Febrero
Autor (es) instruccional de Gestién Industrial 2021
Andrés Felipe Velandia | Disefiador Regional Distrito Capital - Centro | Mayo de
Espitia Instruccional de Disefio y Metrologia 2021
Rafael Neftali Lizcano | Asesor Reglon.al Santandg ' » Centro Mayo de
- Industrial del Disefio y la
Reyes Pedagégico 2021
Manufactura
Jhon Jairo Rodriguez | Disefiador y | Centro para la Industria de la | Junio de
Pérez evaluador Comunicacion Gréfica. Regional | 2021
instruccional Distrito Capital
8. Control de cambios (diligenciar Gnicamente si realiza ajustes a la guia)
Nombre Cargo Dependencia | Fecha Razén del Cambio
Autor (es)
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PROCESO DE GESTION DE FORMACION PROFESIONAL INTEGRAL
FORMATO GUIA DE APRENDIZAJE

1. IDENTIFICACION DE LA GUIA DE APRENDIZAJE
e Denominacion del programa de formacion: Tecnologia en desarrollo publicitario
e Codigo del programa de formacién: 124100
e Nombre del proyecto: Desarrollo de soluciones publicitarias para las Mipymes de la region.
e Fase del proyecto: planeacion.

e Actividad de proyecto: Estructurar plan de comunicacién publicitaria de acuerdo con necesidades
de la organizacion.

e Competencias

- 260101053 - Definir el plan de comunicacidon interna de acuerdo con la cultura y estrategia
corporativa.

- 260101052 - Estructurar la campafia publicitaria de acuerdo con objetivos de comunicacion y
metodologia de planeacién.

- 240201529 - Gestionar procesos propios de la cultura emprendedora y empresarial de acuerdo
con el perfil personal y los requerimientos productivo y social.

- 240202501 - Interactuar en lengua inglesa de forma oral y escrita dentro de contextos sociales y
laborales segun los criterios establecidos por el Marco Comun Europeo de Referencia para las
Lenguas.

e Resultados de aprendizaje a alcanzar
Técnicos:
- 260101053-01 - Estructurar el manual de identidad corporativa segun especificaciones de la
organizacion.
- 260101052-01 - Planificar campafia publicitaria con base en requerimientos de la organizacion.

Claves:

- 240202501-01 - Comprender informacién sobre situaciones cotidianas y laborales actuales y
futuras a través de interacciones sociales de forma oral y escrita.

Transversales:
- 240201525-01 - Integrar elementos de la cultura emprendedora teniendo en cuenta el perfil
personal y el contexto de desarrollo social.

- 240201525-02 - Caracterizar la idea de negocio teniendo en cuenta las oportunidades y
necesidades del sector productivo y social.
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- 240201525-03 - Estructurar el plan de negocio de acuerdo con las caracteristicas empresariales
y tendencias de mercado.

- 240201525-04 - Valorar la propuesta de negocio conforme con su estructura y necesidades del
sector productivo y social.

e Duracion de la guia: Técnico: 336 horas + Claves: 48 horas + Transversales: 48 horas = 432 horas.

2. PRESENTACION

La identidad de una empresa es su representacion grafica y conceptual ante sus grupos de clientes. Es
importante tener claro que cliente es todo aquel que interactda con un representante de la entidad,
suministrando o recibiendo algun tipo de recurso; por ello, la identidad y la imagen de la organizacion, son
referentes para personas internas o externas de ella. Por otro lado, la estructuracién de una campafia
publicitaria representa para la compafiia un proceso muy importante desde el punto de vista del
posicionamiento de marca.

Por todo lo anterior, estos dos resultados de aprendizaje son complementarios para el desarrollo de la
formacion, ya que ambos apuntan al branding que, desde el punto de vista comercial y promocional, es la
base para el reconocimiento de la empresa.

De igual manera, el SENA en su necesidad de fortalecer en los aprendices el emprendimiento como
oportunidad, afianza en ellos la cultura del emprendimiento mediante el desarrollo del pensamiento
empresarial, de forma que estén en la capacidad de generar sus propias ideas para emprender y convertirse
en empresarios como parte de su proyecto de vida. Aspectos que se veran reflejados a través de las
actividades planteadas.

Por ultimo, para abordar el inglés como una de las habilidades contemporaneas mas importantes y de mayor
impacto en el mundo laboral y social se plantean actividades generales y especificas para el desarrollo de la
competencia, teniendo en cuenta el aprendizaje articulado de las cuatro (4) habilidades de la lengua (leer,
escribir, hablar y escuchar) alineado al MCERL (Marco Comun Europeo de Referencia para Lenguas) como
estandar del nivel de conocimiento de lengua y categorizacién de los conocimientos en niveles de
competencia en un idioma.

3. FORMULACION DE LAS ACTIVIDADES DE APRENDIZAJE

En este apartado se describiran las actividades de aprendizaje para cada una de las competencias que
plantea la fase de planeacion del proyecto formativo: Desarrollo de soluciones publicitarias para las Mipymes
de la region.

De este programa de formacién, en cada una de las actividades se detallan las evidencias a entregar. La
entrega de las evidencias se realizara durante las nueve (9) semanas planeadas para esta guia. En el
siguiente cuadro se observa para cada una de las competencias, el momento y las evidencias a entregar
segun las actividades de aprendizaje asociadas a cada competencia:
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Semanas
Semana 1 Semana 2 Semana 3 Semana 4 Semana 5 Semana 6 Semana 7 Semana 8 Semana 9 Semana 10 Semana 11
Competencia
Foro sobre la Infografia del
aplicacion posicionamiento
estratégica del de marca de o 9
260101053 | marco creativo. una Mipyme. MaGnAL|2a l;&#&”&?g mr;gggva.
GA2- . S :
260101053- 260101053-
AA1-EV01. AA1-EV02.
Horas por
— 28 28 28 28 37 38
Plan de campafia publicitaria.
260101053 GA2-260101052-AA1-EVO1.
Horas por
P 37 28 28 28 28
DOFA Personal.
Identificar
habilidades Modelo
e Modelo CANVAS del financiero.
240201529 s i emprendimiento. GA2-
pG A2- ’ GA2-240201529-AA2-EV01. 240201529-
AA3-EVO01.
240201529-
AA1-EV01.
ASEfRS 12 12 12 12
semana
Cuestionario Elaboracion de
comprension un folleto de las
I:}acr;Oe:gc);I Video presentacion de un dt:ez:ra::;e;sr]t;:a;e
240202501 ool | personaje. GA2-240202601- | ©€ PO
GA2- AA1-EV02. GAD-
240202501- 240202501-
AA1-EVO01. AA1-EV03.
e 12 12 12 12
semana
Horas total
semana 40 40 40 40 37 38 37 40 40 40 40

3.1. Actividades de la competencia definir el plan de comunicacién interna de acuerdo con la cultura
y estrategia corporativa (260101053)

3.1.1. Actividad de aprendizaje GA2-260101053-AA1: Disefiar el manual de identidad corporativa con
base en las caracteristicas de la empresay el mercado.

Para el desarrollo de esta actividad, recuerde tener presente el grupo de trabajo que previamente conformo,
ya que se desarrollaran evidencias de manera individual y grupal, aplicando siempre los diferentes procesos
gue se solicitan a la Mypime elegida.

Duracién: 192 horas.

Materiales de formacién: para el desarrollo de esta actividad es importante la lectura y analisis del
componente formativo: “Identidad corporativa”.

Evidencias: a continuacién, se describen las acciones y las correspondientes evidencias que conforman la
actividad de aprendizaje:
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e Evidenciade reflexién inicial

Dentro de la publicidad, existen diversos elementos que se deben tener en cuenta al momento de realizar
andlisis empresariales, tal es el caso de los manuales de identidad corporativa que agrupan aquellos aspectos
gue son puntuales de sus productos o servicios. Por este motivo, es necesario que reflexione sobre los
siguientes interrogantes:

- ¢Qué tipo de producto genera mayor impacto en el consumidor?

- ¢Qué servicios se destacan ante la competencia?

- ¢Por qué es necesario hacer un manual de identidad corporativa dentro de una empresa?

- ¢Todas las empresas requieren la realizacion de un manual de identidad corporativa o simplemente
pueden funcionar sin uno?

Nota: esta evidencia es necesaria dentro de los aspectos requeridos para responder los diferentes procesos
planteados en esta guia de aprendizaje.

e Evidencia GA2-260101053-AA1-EV01: Foro sobre la aplicacion estratégica del marco creativo

En publicidad, el marco creativo es muy importante, dado que a través de él se puede realizar un estudio de
disefio gréafico en aspectos puntuales como el branding y la identidad visual de la marca, teniendo en cuenta
que alli se llevan a cabo los diferentes conceptos de lo que es un disefio creativo. Por este motivo, a través
de esta evidencia y de manera individual, observe atentamente el siguiente video donde se hace un estudio
detallado del cambio de una marca: https://youtu.be/IDPrz-KcNwE

Una vez observado el video, realice un andlisis a partir de las siguientes preguntas orientadoras:

- Para una empresa, ¢,SuU marca es tan importante como para invertir millones en su creacién?

- ¢Por qué las marcas mas reconocidas del mercado hacen cambios en sus marcas 0 mejoran sus
disefios?

- ¢Qué tan importante es la tipografia (tipo de letra) y los colores en la creacién de una marca?

- Mencione alguna marca que considere tiene muy buen disefio y argumente su respuesta.

Finalmente, escriba su respuesta en el foro (que no supere los dos parrafos de cinco lineas de texto cada
uno) y puede complementarla con otros recursos de su eleccion, si desea o si lo considera pertinente. Luego,
lea los comentarios de otros comparferos y debata con ellos las intervenciones, hagalo con respeto y
argumentos.

Lineamientos generales para la entrega de la evidencia:

Producto a entregar: participacion en el foro.

Formato: redaccion de textos en el foro.

Extensién: dos parrafos de cinco lineas de texto cada uno.

Para hacer el envio de la evidencia remitase al area de la actividad correspondiente y acceda al
espacio: Foro sobre la aplicacion estratégica del marco creativo. GA2-260101053-AA1-EVO01.

O O O O

e Evidencia GA2-260101053-AA1-EV02: Infografia del posicionamiento de marca de una Mipyme
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Una marca, al momento de lograr distinguirse de las demas y crear ese aspecto diferenciador, es cuando
consigue su posicionamiento en el mercado, destacandose de la competencia; pero para lograrlo, debe tener
en cuenta una serie de aspectos clave en sus estrategias y canales comunicativos.

Por lo anterior, para el desarrollo de esta evidencia es necesario que estudie detalladamente el componente
formativo “Identidad corporativa”, el cual esta disponible en la plataforma virtual de aprendizaje; asi, tendra
los conocimientos necesarios para realizar una infografia con un decalogo 360° de los canales de
comunicacion y las estrategias a utilizar para el logro de posicionamiento de marca, en conjunto, en cualquier
mipyme del mercado.

Tenga en cuenta que una infografia es un elemento didactico y de comunicacién que permite comprender
puntos esenciales de un tema especifico, a través de graficas y textos explicativos, los cuales visualmente
son muy atractivos y comprensibles. Por este motivo, para el desarrollo de la infografia debera tener en
cuenta:

- Cree un compendio de minimo diez puntos, en los que relacione medios y tacticas de comunicacion que
las empresas utilizan para lograr el posicionamiento de una marca.

- Incluya para cada punto un ejemplo de una tactica empleada por empresas reconocidas y que les
significaron efectividad en el posicionamiento de la marca.

- Explique cada punto de forma sencilla para que al leer y relacionarlo con la gréafica o el ejemplo empleado
sea facil de comprender.

- Tenga en cuenta la comunicacién 360° y enfocarla en el posicionamiento de marca.

- Puede utilizar cualquier programa de disefio grafico o una de las aplicaciones disponibles para este fin.
Se recomiendan estas herramientas de libre uso:
https://www.easel.ly
https://www.canva.com

La infografia debe ser presentada de manera individual al instructor en formato JPG y compartirla en el link
de la actividad que esta disponible en la plataforma virtual de aprendizaje. Tenga en cuenta que debe estar
debidamente acreditada con su nombre.

Lineamientos generales para la entrega de la evidencia:

Producto a entregar: un documento con la infografia.

Formato: documento JPG.

Extension: libre.

Para hacer el envio de la evidencia remitase al area de la actividad correspondiente y acceda al
espacio: Infografia del posicionamiento de marca de una Mipyme. GA2-260101053-AA1-EV02.

O O O O

e Evidencia GA2-260101053-AA1-EV03: Manual de identidad corporativa

El manual de identidad corporativa representa un alto nivel de importancia para una compafia en desarrollo
y uno de los errores mas comunes de las empresas nacientes, es no unificar la identidad corporativa ni exigir
el manejo de la marca de forma adecuada; es decir, seguir reglas estrictas en el uso de sus elementos: la
tipografia, los colores, la compaosicion y el tamafio.
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Esta evidencia debe ser realizada en los grupos de trabajo que vienen trabajando desde el inicio del proceso
con la mipyme seleccionada y teniendo en cuenta lo descrito en el componente formativo “ldentidad
corporativa”.

Para este punto los integrantes del grupo, en acuerdo con el empresario y con la asesoria del instructor, deben
definir a qué van a realizarle el manual de identidad corporativa, de acuerdo a las necesidades y el manejo
gue le esté dando la empresa a la imagen de los productos o servicios; lo recomendable es el desarrollo de
marca para uno de estos.

La actividad se divide en dos partes:

1. Realice un andlisis muy detallado de los elementos de la empresa, necesarios para la construccion de la
identidad corporativa (parte de esta informacion ya esta consolidada en el brief realizado en la guia de
aprendizaje anterior). En este punto se deben aplicar, ademés de los conocimientos de esta guia, los de
la guia anterior:

- Politicas de la empresa. A todo nivel: produccidn, comercializacion, servicio al cliente, talento
humano, etc.

- Cultura empresarial.

- Filosofia de la empresa (por lo general esta incluida en las politicas, pero en este punto se establece
aquella que marca el rumbo de la empresa; por ejemplo, ser ambientalmente responsables).

- Mision.

- Vision.

- Objetivos empresariales.

- Estrategias empresariales.

- Estrategias de mercadeo (marketing mix).

- Andlisis de las respuestas a los planteamientos en la actividad de reflexion de esta guia de
aprendizaje.

- Mercado objetivo (aplicar todos los elementos de la segmentacion de mercados descrita en las
evidencias de la guia de aprendizaje 1).

2. Presentar el manual de identidad corporativa, que contenga:

- Carétula.

- Créditos.

- Filosofia de marca.

- Disefio gréfico de la marca.

- Justificacion de la simbologia.

- Justificacion del color.

- Paleta de colores (RGB, CMYK y hexadecimal).
- Justificacion de la tipografia.

- Fuentes utilizadas (abecedarios y nimeros).
- Area de proteccion.

- Reticula.

- Medidas (mmy cm).

- Variaciones.

- Usos no permitidos o alteraciones.
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- Modelo de papeleria (factura o cuenta de cobro).

- Aplicaciones basicas (tarjeta de presentacién, membrete, sobre, carpeta, plantilla para
presentaciones).

- Key visual con aplicacién de marca.

- Realizar una presentacion de la marca que impacte al cliente (video, animacién o diapositivas).

Dentro del manual de identidad corporativa deben recopilarse todos los datos solicitados y, a través de un
archivo en formato PDF, compartirlo con el instructor por medio de la plataforma virtual de aprendizaje para
su respectiva evaluacion.

Lineamientos generales para la entrega de la evidencia:

Producto a entregar: un documento con el manual de identidad corporativa.

Formato: documento PDF.

Extension: libre.

Para hacer el envio de la evidencia remitase al area de la actividad correspondiente y acceda al
espacio: Manual de identidad corporativa. GA2-260101053-AA1-EV03.

O O O O

3.2. Actividades de la competencia estructurar la campafa publicitaria de acuerdo con objetivos de
comunicacién y metodologia de planeacion (260101052)

3.2.1. Actividad de aprendizaje GA2-260101052-AA1: Desarrollar el plan de campafia de
posicionamiento, teniendo en cuenta el manual de identidad corporativa.

Para esta actividad se continta el proceso que se viene llevando a cabo con la Mypime, a través de los grupos
de trabajo. Ahora es momento de estructurar la campafia publicitaria.

Duracién: 144 horas.

Materiales de formacién: para el desarrollo de esta actividad es importante la lectura y analisis del
componente formativo: “Estructura de la campafa publicitaria”.

Evidencias: a continuacion, se describen las acciones y las correspondientes evidencias que conforma la
actividad de aprendizaje:

e Evidencia GA2-260101052-AA1-EV01: Plan de campafia publicitaria

Un plan de campafia es una estrategia que enruta como planea anunciarse la empresa. Es donde se engloba
todo lo que debe hacerse en ella para llegar a un publico objetivo que se convierte en clientes potenciales,
gue conocen la compaiiia a través de los medios de comunicacion.

Partiendo de lo anterior, para el desarrollo de esta evidencia, el grupo de trabajo junto con la mipyme
seleccionada, debe tener muy claro el objetivo que buscan alcanzar con el desarrollo de las estrategias de
comunicacion o priorizar aquellos que se deben alcanzar a corto o mediano plazo, para realizar el
planteamiento en la campafia, deben tener en cuenta los siguientes puntos:
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- El desarrollo de esta actividad se realiza en los grupos de trabajo creados para llevar a cabo el proyecto
productivo.
- Consultar el componente formativo “Estructura de la campana publicitaria”, el cual esta disponible en la
plataforma virtual de aprendizaje.
- El plan de campafa debe estar conectado con el manual corporativo creado en la actividad 3 de esta
guia de aprendizaje y desarrollarse para el mismo producto o servicio para el que se realizé la marca.
- Realizar un documento con el plan de campafa, este debe contener:
Brief tactico (crear uno nuevo para cada producto seleccionado si es necesario).
Descripcion detallada del producto o servicio.
Presentaciones o variaciones del producto (linea de productos).
Mercado objetivo, aplicando la caracterizacién demografica y psicogréfica.
Personalidad de marca.
Objetivos de comunicacion (enfocados en el mensaje).
Objetivos de medios (cuantitativos).
- Planear la presentacion de campafa.
- Realizar presentacion del plan de campafia a través de un video de maximo 2 minutos.
- Crear un documento con el plan de campafia para entregar al empresario y al instructor.

Deben tener presente que, al finalizar el plan de campafia, como productos se deben entregar al instructor a
través de la plataforma virtual de aprendizaje, tanto el video como un documento PDF con el desarrollo de
todo el plan.

Lineamientos generales para la entrega de la evidencia

Producto a entregar: un documento y un video con el plan de campafa.

Formato: documento PDF y archivo AVI, WMV, MOV, MP4 o el de su preferencia para el video.
Extension: libre.

Para hacer el envio de la evidencia remitase al area de la actividad correspondiente y acceda al
espacio: Plan de campafia publicitaria. GA2-260101052-AA1-EVO01.

O O O O

3.3. Actividades de la competencia gestionar procesos propios de la cultura emprendedora y
empresarial de acuerdo con el perfil personal y los requerimientos productivo y social (240201529)

3.3.1. Actividad de aprendizaje GA2-240201529-AA1l: Reconocer capacidades personales para
convertirse en emprendedor, como parte de su proyecto de vida en términos de desarrollo humano y
econdémico.

Duracion: 12 horas.

Materiales de formacidn: para el desarrollo de esta actividad es importante la lectura y analisis del
componente formativo: “Ser emprendedor”.

Evidencias: a continuacién, se describen las acciones y las correspondientes evidencias que conforma la
actividad de aprendizaje:
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e Evidencia GA2-240201529-AA1-EV01: DOFA Personal. Identificar habilidades personales como
emprendedor

Para el desarrollo de esta evidencia usted debe realizar el andlisis de su DOFA personal, la matriz le permitira
identificar claramente sus caracteristicas y habilidades personales como emprendedor, para lo cual se
requiere, un auto analisis mediante los siguientes pasos:

1. Definir claramente sus condiciones internas como emprendedor.

D — Debilidades. Identificar las carencias internas que tiene como emprendedor.
F — Fortalezas. Reconocer las fortalezas que usted tiene como emprendedor.

Para este analisis cuestione e identifique sus debilidades y fortalezas en aspectos como: educacion,
habilidades de liderazgo, experiencia previa en proyectos de emprendimiento, recursos financieros con
los que cuenta el emprendedor, experiencia en ventas, conocimiento del producto o servicio a ofrecer,
etc.

2. Definir claramente sus condiciones externas como emprendedor.

A — Amenazas. ldentifique los aspectos en los cuales la competencia y el entorno pueden afectar su
emprendimiento.

O - Oportunidades. Reconozca las ventajas que su emprendimiento tiene frente a sus competidores y
ante el entorno.

Para ello puede analizar aspectos como la estabilidad del proyecto de emprendimiento, desconocimiento
de leyes, aspectos tributarios, financieros, entre otros.

3. Una vez haya identificado los aspectos mencionados anteriormente, diligencie la plantilla de la matriz
gue encuentra en el material complementario, luego analice y describa cdmo los aspectos identificados
le ayudaran a impulsar su emprendimiento y qué estrategia le ayudaria a minimizar las amenazas del
entorno.

4. Para el desarrollo de la actividad tenga en cuenta el componente formativo “Ser emprendedor” y recuerde
hacer un adecuado uso de las normas de redaccién y ortografia para la presentacion de la evidencia.

Lineamientos generales para la entrega de la evidencia:

Producto a entregar: matriz DOFA.

Formato: PDF.

Extensién: 2 paginas maximo (matriz y analisis).

Para hacer el envio de la evidencia remitase al &rea de la actividad correspondiente y acceda al
espacio: DOFA Personal. Identificar habilidades personales como emprendedor. GA2-
240201529-AA1-EVO1.

O O O O
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3.3.2. Actividad de aprendizaje GA2-240201529-AA2: Definir el modelo de negocio a desarrollar en el
emprendimiento, segln las oportunidades de mercado.

Duracién: 24 horas.

Materiales de formacidn: para el desarrollo de esta actividad es importante la lectura y andlisis de los
componentes formativos: “Analisis de oportunidades para emprender’ y “Entendiendo la empresa”.

Evidencias: a continuacién, se describen las acciones y las correspondientes evidencias que conforma la
actividad de aprendizaje:

e Evidencia GA2-240201529-AA2-EV01: Modelo Canvas del emprendimiento

En esta evidencia el equipo de trabajo con que viene trabajando en la mipyme desarrollara y analizara la
matriz Canvas, la cual le permitira identificar de una manera méas clara las caracteristicas de su
emprendimiento. EI modelo como herramienta para definir y crear un modelo de negocio innovador se
simplifica en cuatro areas: clientes, oferta, infraestructura y viabilidad econémica.

Para identificar estos cuatro aspectos desarrolle en la matriz Canvas los nueve elementos que este modelo
propone, a saber:

1. Segmentos de mercado: establecer la oferta para cada segmento a desarrollar, los diferentes canales
que se van a utilizar y las formas de relacionamiento que se va a tener con cada segmento.

2. Propuesta de valor: describir el conjunto de productos y servicios que crean valor para el segmento
especifico; a través de la mezcla de elementos cualitativos y cuantitativos, se resuelve un problema o se
satisface una necesidad, de forma que logra diferenciarse en el mercado.

3. Canal: describir como la compafiia interacttia con el segmento de clientes para entregar la propuesta de
valor, define los canales de distribucion y ventas, como el cliente prefiere encontrar el producto o servicio,
cdmo se pueden integrar canales, cuales son los mejores y los mas eficientes.

4. Relacion con el cliente: describir el tipo de relaciones que se establecen con el segmento, si son
personalizadas o sistematizadas, dependen del objetivo de las relaciones, la adquisicion o retencién de
clientes o el aumento en las ventas, si se requiere asistencia personalizada, asistencia consultiva, si es
autoservicio, entre otros.

5. Fuentes de ingreso: diferenciar como se generan las fuentes de recursos por segmentos de clientes,
cuanto esta dispuesto a pagar el cliente por el bien ofrecido, identificar si los ingresos seran Unicos o
recurrentes, etc.

6. Recursos clave: identificar los activos requeridos en el emprendimiento clave para el desarrollo del
negocio, ya sea fisicos, intelectuales, humanos, financieros.

7. Actividades clave: exponer lo que debe hacer una compafiia para entregar la propuesta de valor, hacer
efectivos los canales de distribucion, desarrollar las relaciones con clientes y generar recursos, procesos
de disefio y comercializacién o produccion.
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8. Socios clave: determinar la red de proveedores, socios y aliados, alianzas estratégicas con competidores
y no competidores, joint ventures, compradores, proveedores.

9. Estructura de costos: discriminar los costos y gastos en los que se incurre para operar, costos fijos y
variables, gastos fijos y variables.

Tenga en cuenta para el desarrollo de esta actividad los componentes formativos “Analisis de oportunidades
para emprender” y “Entendiendo la empresa”. Utilice la plantilla de la matriz que encuentra en los anexos de
esta guia de aprendizaje.

Lineamientos generales para la entrega de la evidencia:

Producto a entregar: Modelo Canvas del emprendimiento.

Formato: PDF.

Extension: libre.

Para hacer el envio de la evidencia remitase al area de la actividad correspondiente y acceda al
espacio: Modelo Canvas del emprendimiento. GA2-240201529-AA2-EV01.

O O O O

3.3.3. Actividad de aprendizaje GA2-240201529-AA3: Establecer el modelo financiero y proyectar la
viabilidad del emprendimiento.

Duracion: 12 horas.

Materiales de formacidn: para el desarrollo de esta actividad es importante la lectura y analisis del
componente formativo: “Fundamentos financieros para emprender”.

Evidencias: a continuacién, se describen las acciones y las correspondientes evidencias que conforma la
actividad de aprendizaje:

e Evidencia GA2-240201529-AA3-EV01: Modelo financiero

Como parte final y decisiva para el analisis del emprendimiento, el equipo desarrollara la evidencia mediante
los siguientes pasos:

1. Construya el presupuesto de ventas, en el cual identifique precios de venta unitarios, la cantidad de
unidades vendidas, los costos fijos y variables. Asi mismo, defina el margen de contribucién por producto
y la venta total.

2. Elabore el presupuesto de personal, plantee la cantidad de personal que lo apoyara en el
emprendimiento, los salarios devengados de forma individual, el calculo de las prestaciones sociales por
cada colaborador y una consolidacién general.

3. Estime los activos fijos necesarios para la puesta en marcha del emprendimiento.

4. Defina el capital inicial que usted como emprendedor requiere para el inicio de actividades, si este capital

se obtiene por capital propio o de inversionistas externos, fuentes de financiamiento, subsidios, entre
otros.
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5. Con la informacion recolectada en los puntos anteriores proceda a elaborar los diferentes estados
financieros como lo son: el flujo de caja y el balance inicial del emprendimiento.

Recuerde revisar los contenidos propuestos en el componente formativo “Fundamentos financieros para
emprender”.

Lineamientos generales para la entrega de la evidencia:

Producto a entregar: estados financieros.

Formato: Excel.

Extensién: libre.

Para hacer el envio de la evidencia remitase al area de la actividad correspondiente y acceda al
espacio: Modelo financiero. GA2-240201529-AA3-EV01.

O O O O

3.4. Actividades de la competencia interactuar en lengua inglesa de forma oral y escrita dentro de
contextos sociales y laborales segun los criterios establecidos por el Marco Comun Europeo de
Referencia para las Lenguas. (240202501)

3.4.1. Actividad de aprendizaje GA2-240202501-AA1: Identificar situaciones cotidianas y futuras a
través de una interaccion social oral y escrita.

El aprendizaje de una segunda lengua se facilita cuando se comienza a estudiar desde temas conocidos como
son las situaciones de la cotidianidad abordandolas desde el momento actual. Para comenzar a interactuar
tanto de forma oral como escrita acerca de las actividades de la vida diaria, se requiere comprender
informacion personal y familiar haciendo uso de la estructura, el vocabulario y contextos requeridos.

Es importante seguir las indicaciones del instructor en cuanto a la mejor manera de apropiar el material del
curso y la correlacion que tiene este con el programa de formacion.

Duracion: 48 horas.

Materiales de formacidn: para el desarrollo de esta actividad es importante la lectura y analisis del
componente formativo: “LEVEL 1 - MCER A1.1”.

Evidencias: a continuacién, se describen las acciones y las correspondientes evidencias que conforma la
actividad de aprendizaje:

o GA2-240202501-AA1-EVO01. Cuestionario comprensién lectoray gramatical del nivel

Presente un cuestionario (evaluacion en linea) para evaluar comprension lectora y gramatical del nivel, el cual
consta de quince preguntas (15) y un tiempo aproximado de 45 minutos.

Lineamientos generales para la entrega de la evidencia:

o Producto a entregar: cuestionario con preguntas de acuerdo a los temas relacionados del primer
nivel “LEVEL 1 - MCER A1.1".
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o Para hacer el envio de la evidencia remitase al area de la actividad correspondiente y acceda al
espacio: Cuestionario comprension lectoray gramatical del nivel. GA2-240202501-AA1-EVO01.

e GA2-240202501-AA1-EV02. Video presentacion de un personaje

De acuerdo con la tematica estudiada en el primer nivel escoja un miembro de su familia o un amigo para
presentarlo por medio de un video corto activando su cdmara web en inglés, con el fin de identificar de forma
oral las caracteristicas personales sobre edad, nacionalidad, lugar de residencia, hobbies y alguna
informacion relevante sobre las actividades cotidianas que realiza.

Para la elaboracion del video con la cdmara web, tenga en cuenta el desarrollo de un guion o estructura a
través de una herramienta como PowerPoint, Emaze, Prezi, en la que se dispongan algunas diapositivas con
imagenes y textos para dar cuenta de la presentacion del personaje.

Diapositivas: durante el desarrollo de la presentacion oral es ideal que presente entre 3 y 5 diapositivas,
donde se incluyan los siguientes elementos:

= Diapositiva de portada (datos basicos del aprendiz, nombre del curso, instructor y nombre de la actividad).

= Diapositivas de datos del personaje seleccionado (nombre completo, edad, fecha de cumpleafios,
ocupacion, actividades de tiempo libre), acompafiado de imagenes, frases, textos cortos y elementos
graficos que le permitan hablar durante la presentacion.

Estructura del video con camara web: cuando grabe el video, tenga en cuenta que las fotos, imagenes y
textos que use en las diapositivas deben ser un apoyo visual para denotar buena pronunciacién y su
aprendizaje inicial sobre las tematicas del primer nivel.

Para la realizaciéon de la emisién del video debera encender su camara web, mostrar la pantalla con las
diapositivas creadas. La recomendacion es utilizar alguna herramienta digital que permite grabar el video y
pantalla como: Screencast-o-Matic, Loom, Camtasia, recordscreen.io, scrnrcrd.com e incluso existen
aplicaciones como X Recorder para que pueda realizarlo desde su teléfono mavil. Lo importante es mostrar
las diapositivas, su camara web e ir realizando su presentacion de forma oral.

Una vez finalizado el video debe cargarlo a YouTube o Vimeo, con su cuenta de correo personal o institucional;
compruebe que no tenga restricciones de visualizacion para que pueda compartir el enlace de visualizacion.

Lineamientos generales para la entrega de la evidencia:

Producto a entregar: documento con los datos del aprendiz y enlace del video.

Formato: Word o PDF con la URL del video.

Extensién: 2 a 5 minutos.

Para hacer el envio de la evidencia remitase al area de la actividad correspondiente y acceda al
espacio: Video presentacion de un personaje. GA2-240202501-AA1-EV02.

O O O O

e GA2-240202501-AA1-EV03. Elaboracion de un folleto de las caracteristicas del programa de
formacion
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A partir de los datos, conceptos e investigacion obtenida de su programa de formacién debera realizar un
folleto en inglés con la informacion y caracteristicas de este.

Para realizar el folleto puede utilizar alguna herramienta digital como Canvas, Crello, Word, PowerPoint o
cualquier otra que conozcay le permita trabajar de forma creativa.

Estructura: datos personales del aprendiz, mensaje inicial, informacion basica del programa, expectativas e
intereses que se vinculen a su interés particular por estudiar el programa de formacién.

Describa de manera sencilla y clara utilizando frases, vocabulario e imagenes relacionadas con temas de
interés y caracteristicas de su programa de formacién.

Lineamientos generales para la entrega de la evidencia:

o Producto a entregar: folleto. Haga uso de las normas gramaticales y redaccion utilizando el idioma
inglés, ademas, aplique las normas APA para las referencias y citacion de informacién obtenida de
diferentes recursos digitales.

Extensién: folleto triptico entre 70 y 150 palabras.

o Formato: el folleto debera exportarlo a PDF.

Para hacer el envio de la evidencia remitase al area de la actividad correspondiente y acceda al
espacio: Elaboracién de un folleto de las caracteristicas del programa de formacion. GA2-
240202501-AA1-EV03.

4. ACTIVIDADES DE EVALUACION

. . Técnicas e
Evidencias de . .,
. Criterios de Evaluacion Instrumentos de
Aprendizaje .,
Evaluacion

Evidencia de
conocimiento:

Lista de chequeo:
Foro sobre la aplicacion | Apropia los componentes de la identidad corporativa

estratégica del marco | segun requerimientos de la organizacion. IE-GA2-260101053-
creativo. AA1-EVOL1.
GA2-260101053-AA1-

EVO1.

Evidencia de

conocimiento:
e Ajusta estrategias de comunicacion segun | Lista de chequeo:

Infografia del politicas de la organizacion.

posicionamiento de | e Selecciona canales de comunicacion teniendo | IE-GA2-260101053-
marca de una Mipyme. en cuenta el segmento de mercado. AA1-EVO02.
GA2-260101053-AA1-

EV02.
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Evidencia de producto:
Manual de identidad
corporativa.
GA2-260101053-AA1-
EVO03.

Apropia los componentes de la identidad
corporativa segin requerimientos de la
organizacién.
Elabora propuesta teniendo en cuenta
principios y componentes de la identidad
corporativa.
Sustenta propuesta de identidad corporativa
teniendo en cuenta las exigencias de la
organizacion.

Lista de chequeo:

IE-GA2-260101053-
AA1-EVO03.

Evidencia de
desempefio:

Plan de campafa
publicitaria.

GA2-260101052-AA1-
EVO1.

Elabora el plan de campafa teniendo en
cuenta técnicas de segmentacion, planeacion y
estrategias de comunicacion.

Selecciona estrategias de comunicacién de
campafa publicitaria de acuerdo con los
objetivos formulados.

Formula objetivos de campafia de acuerdo con
metodologia de planeacién y estrategia de
comunicacion.

Presenta concepto creativo de acuerdo con el
brief y la técnica creativa.

Determina el tipo de campafia publicitaria,
teniendo en cuenta los objetivos formulados.

Lista de chequeo:

IE-GA2-260101052-
AA1-EVO1.

Evidencia de
conocimiento:

DOFA Personal.
Identificar  habilidades
personales como
emprendedor.

GA2-240201529-AA1-
EVO1.

Plantea ideas de negocio a partir de oportunidades
y necesidades del mercado conforme con el andlisis
sectorial.

Lista de chequeo

IE-GA2-240201529-
AA1-EVOL1.

Evidencia de
desempefio:
Modelo Canvas del

emprendimiento.
GA2-240201529-AA2-
EVO1.

Plantea ideas de negocio a partir de
oportunidades y necesidades del mercado
conforme con el analisis sectorial.

Estructura un perfil de emprendedor teniendo
en cuenta las habilidades y principios de la
gestién empresarial.

Construye propuestas empresariales y de
negocio teniendo en cuenta las necesidades y
segmentacién del mercado.

Determina el impacto del plan de negocio
conforme con las atribuciones y dindmicas del
sector productivo.

Lista de chequeo

IE-GA2-240201529-
AA2-EVO1.
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Determina el impacto del plan de negocio conforme

Evidencia de producto: Lista de chequeo

Modelo financiero. con las atribuciones y dinamicas del sector
GA2-240201529-AA3- | productivo. 5?2%;5‘110201529'
EVO1. '
Evidencia de

conocimiento:
Cuestionario:
Cuestionario

comprension lectora y IE-GA2-240202501-

gramatical del nivel. AA1-EVO1.

GA2-240202501-AA1-

EVO1. e Reconoce laidea general y detalles especificos

Evidencia de en interacciones orales de la vida cotidiana

desempefio: articuladas con claridad y una velocidad | | st de chequeo:
promedio.

Video presentacion de IE-GA2-240202501-
un personaje. e Reconoce laidea general y detalles especificos | oa1-Evo02.

GA2-240202501-AA1- en textos escritos de la vida -cotidiana

EVO02. . .
- - articulados con claridad.
Evidencia de producto:

Elaboracion de un folleto Lista de chequeo:

de las caracte;rlstica?del IE-GA2-240202501-
programa de formacion. AA1-EVO03.
GA2-240202501-AA1-
EVO03.

5. GLOSARIO DE TERMINOS

Administracién: proceso de disefiar y mantener un ambiente en el cual las personas, trabajando en grupo,
alcanzan con eficiencia las metas establecidas.

Andlisis financiero: conjunto de principios, técnicas y procedimientos que se utiliza para transformar la
informacion reflejada en los estados financieros e informacién procesada, utilizable para la toma de decisiones
econdmicas, tales como nuevas inversiones y fusiones de empresas.

Briefing: “marketing. Conjunto de datos sobre la empresa, sus objetivos, su estrategia; que sirven de base al
consultor o disefiador para plantear la comunicacidon corporativa. Término inglés que engloba a las
instrucciones que el cliente da a su proveedor para que de acuerdo con ellas desarrolle la campafia de
Marketing Directo desde la idea global hasta el envio del mailing” (Reimers Design, s.f.).

Capital: suma de todos los recursos aportados por los propietarios, socios 0 accionistas (bienes y valores),
para la constitucion y puesta en marcha de una empresa.

Carétula: “disefio editorial. Tapa o cara principal de una publicacién. La funda de un disco o la cubierta de un
libro. Interior: reverso o cara posterior de la tapa o caratula” (Reimers Design, s.f.).
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Color: “caracteristica propia o adquirida de una superficie, mediante la cual, al incidir los rayos de luz blanca
sobre ella, adquiere esta una apariencia visual determinada” (Reimers Design, s.f.).

Competitividad: capacidad de la sociedad para hacerle frente al desafio de la economia global y al proceso
de internacionalizacion, creando ventajas competitivas sostenibles y al mismo tiempo incrementar sus niveles
de bienestar. Capacidad de competir eficientemente en los mercados incrementando a la vez los ingresos
reales.

Comunicacidn: “es hacer comun un significado a una comunidad, con el fin de que toda ella pueda comulgar
en la comprension del mismo. Proceso por el cual una fuente emisora influye sobre un sistema receptor a
través de la manipulacién de signos (creatividad, combinatoria, codificacién), configurando mensajes y
circulando estos por medio de determinados canales fisicos” (Reimers Design, s.f.).

Demanda: cantidad maxima de un bien o servicio que un individuo o grupo de ellos esté dispuesto a adquirir
a un determinado precio, por unidad de tiempo.

Encuesta: aplicacién de un cuestionario en una investigacion de mercados, con el fin de obtener diferentes
tipos de informacién.

Emprendimiento: la palabra viene del francés entrepreneur (pionero), se refiere a la capacidad de hacer un
esfuerzo adicional para alcanzar una meta siendo utilizada para identificar a quien comienza una empresa,
término que fue ligado a empresarios innovadores o aquellos individuos que con su actividad generan
inestabilidad en los mercados; actitud orientada a identificar y tomar oportunidades, siendo un instrumento de
cambio cultural para crear y agregar valor.

Eslogan (slogan): “término de origen inglés utilizado para recordar una marca o un producto, por medio de
una frase de facil memorizacion, en los mensajes publicitarios” (Reimers Design, s.f.).

Estado de situacion financiera: se trata de un documento que muestra el valor y la naturaleza de los
recursos econdmicos de una empresa, asi como los intereses de los acreedores y la participacion de los
duefios en una fecha determinada.

Estrategia: programas generales de accion y despliegue de recursos para alcanzar los objetivos establecidos
de tal forma que definan lo que es o debe ser el negocio de la compafiia; forma concreta y especifica de
solucionar la situacion, problema o necesidad del grupo con el cual estéa trabajandose.

Identidad corporativa: “el conjunto de caracteristicas especificas y personales de una entidad, las cuales
crean una forma perceptible y memorizable de si misma y la diferencian de las demas entidades” (Reimers
Design, s.f.).

Impuestos: pagos obligatorios de dinero que exige el Estado a los individuos y empresas que no estan sujetos
a una contraprestacion directa, con el fin de financiar los pagos propios de la administracion del estado y la
provision de bienes y servicios de caracter publico, tales como la administracion de la justicia, gastos de
defensa, subsidios, entre otros.
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Logotipo: “disefio en el cual las letras componentes del escrito encuentran uniones especiales o formas
particulares mas caracteristicas. Marca en la cual la palabra funciona como imagen (Veraldi- Scherman,
2004)” (Reimers Design, s.f.).

Main idea (idea principal): estrategia de lectura que busca identificar la idea principal de un texto. A diferencia
de “topic”, esta estrategia pretende ampliar la comprension encontrando qué es lo que se dice del tema (topic).
Ej.: “The robots can help in, medicine”.

Manual de identidad corporativa: “conjunto de normas que regulan el uso y aplicacién de la identidad
corporativa en el plano del disefio” (Reimers Design, s.f.).

Marca: identificacion de un producto o servicio, mediante la forma del nombre. Simbolo, disefio o combinacion
de estos para diferenciarlo de la competencia.

Modelo econdmico: construccion tedrica que empleando las matematicas intenta representar lo esencial de
las relaciones econdmicas del mundo real, constituyendo una abstraccién simplificada de la realidad.

Necesidad en marketing: manifestacién del comprador real o potencial que da a entender o expresa un
deseo o preocupacion que el vendedor puede satisfacer, sensacion de falta de algo y que se desea llevar.

Numeros cardinales: son los nimeros como los conocemos para contar (one, two, three, etc.).

Numeros ordinales: son los nimeros que se usan para indicar un orden, Ej.: primero (first, second, third,
etc.).

Preposiciones de lugar: palabras invariables (sin género ni nimero) que se usan para indicar o introducir el
lugar de una accion o situacién. Por ejemplo: “In the room”, “Next to the shop”.

Preposiciones de tiempo: palabras invariables (sin género ni nimero) que se usan para indicar o introducir

” u

el momento de una accién. En inglés, por ejemplo, las mas comunes son ‘in”, “on”y “at”.

Presente continuo: tiempo verbal que se usa para indicar acciones momentaneas que suceden al momento
de hablar. Su construccién requiere el uso de un verbo auxiliar “to be” y un segundo verbo (llamado verbo
principal) con terminacion en “-ing”. Por ejemplo: | am working at SENA now.

Presente simple (presente simple): tiempo verbal que se usa para indicar acciones o situaciones que
suceden en el presente. Pueden ser estados permanentes o cambiantes, por ejemplo: | am Susana. | work
as a doctor.

Produccidn: toda actividad del hombre que, a través de un proceso de transformacién de insumos, materias
primas y recursos nhaturales, obtiene bienes y servicios que sirven para satisfacer las necesidades humanas.

Pronombres personales: son las palabras que se usan para indicar la persona o ente que ejecuta una accion.
Siempre los pronombres personales estaran seguidos de un verbo (la accién). En inglés son comunes las
contracciones entre los pronombres y algunos verbos, asi: “I’'m” (contraccion de | am), “She’s” (contraccion de
she is), etc.
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Publicidad: “proceso y accion de comunicaciéon que se difunde a través de los medios de comunicacion
colectivos, siendo el término genérico de anuncio su contenido especifico. La publicidad pretende dar a
conocer un producto, una idea, un servicio, una imagen, sobre el publico consumidor, para influir en su compra
y aceptacion” (Reimers Design, s.f.).

Role play: juego de roles es una actividad que simula una situacién con dos 0 mas personajes representados
por los aprendices. Cada uno recibird las indicaciones de lo que pasa y los aprendices deberan desarrollar la
situacion actuando.

Scanning: estrategia de lectura para encontrar informacién especifica. Al igual que “Skimming” no es
exhaustiva, sino que focaliza la informacion necesaria.

Segmentacién de mercado: separacion del mercado de un articulo en las categorias de localizacion,
personalidad u otras caracteristicas para cada division.

Semidtica: teoria general y ciencia que estudia los signos, sus relaciones y su significado.

Simbolo: “en la identidad visual, el simbolo es un grafismo distintivo que posee tres clases de funciones:
simbdlica, identificadora y estética. Se llama simbolo porque: “es un signo convencional, que esta en el lugar
de otra cosa no presente, a la cual representa”. Esta “cosa no presente” es el propio grupo y cada una de las

entidades que lo integran” (Reimers Design, s.f.).

Skimming: estrategia de lectura que consiste en hacer una lectura rapida para determinar el tipo de texto, su
fuente y su tema. No implica una lectura exhaustiva ni detenida, y puede durar pocos segundos.

Tipografia: “representacion grafica del lenguaje. Disciplina que rige el disefio de caracteres unificados por
propiedades visuales uniformes. Estudia las diferentes categorias de letras, las familias, los recursos, su
legibilidad” (Reimers Design, s.f.).
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7. CONTROL DEL DOCUMENTO

Nombre Cargo Dependencia Fecha
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Instructor

Manuel Regional indio - Centro de
. N . Experto g . Qw_ ! Mayo de 2020
Arias Lopez .. Comercio y Turismo
tematico
Julieth Paola | Evaluadora Regional D.IStI’ItO Capital - Centro p§l,ra
. ; . la Industria de la Comunicacion | Mayo de 2020
Vital Lopez Instruccional -
Grafica
Elki . . .
Roclir:ﬂfo Experio Regional Distrito Capital - Centro de
p,. Formacion de Talento Humano en | Febrero 2021
Moreno tematico
, Salud
Merchan
Oscar o . L .
Absalén F)|senac!or Reglf),nal DIStrI'[.O Capital - Centro de Febrero 2021
instruccional Gestion Industrial
Autor (es) Guevara
V|I,ma Perilla Dlsenad.ora Regp,nal DIStrIt'O Capital - Centro de Marzo de 2021
Méndez Instruccional Gestion Industrial
Andrés
Felipe Disefiador Regional Distrito Capital - Centro de
'P . ! . : gIN ISt . P Mayo de 2021
Velandia Instruccional Disefio y Metrologia
Espitia
Rafael
Neftali Asesor Regional Santander - Centro
. L. . L Mayo de 2021
Lizcano Pedagégico Industrial del Disefio y la Manufactura y
Reyes
. Regional Distrito Capital - Centro para
José Gabriel | Corrector de g . b . p., .
. . la Industria de la Comunicacion | Junio del 2021
Ortiz Abella estilo

Gréfica.

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

Nombre

Cargo

Dependencia | Fecha

Razén del
Cambio

Autor (es)
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1 Contenidos digitales

Se pueden considerar contenidos digitales todos aquellos elementos que se
publican en los diferentes medios digitales, es decir, todo lo relacionado con
publicidad, periodismo, educacién e informacion acerca de cualquier disciplina que
requiera dar a conocer, promocionar o informar sobre aspectos especificos.

Tipos de contenidos digitales

7

Infografias

Es un recurso muy Gtil en la actuaidad
debido a su cardcter didactico, pues
combina imagenss y textos, lo que
parmeta la comprension detallada de
cualguier tema Las infografias son el
contenido mas compartido en las redes
sociales dabido a su atracbvo y calidad
de 1a informacion

B

E-books

Son versiones conas de Wros con
tomancas muy especilicas, su lecius
@5 agradable y dinamica debido a que
estd scompadiada de grabcos y
elamentos didactcos Son lecluras mas
Iargas que un post de un blog pero
mas corlas que un litvo convenciona
esto con el fin de faciar su lectura en
drspositives digitales. Son una
herramenta excelente para el
desamolio de temas academos
complejos

et

=h

b

Newsletters

Es uno de fos conterndos con mayor
efectividad para ciertas empresas
debxo a que genara nformacion
permanente y de calidad Es & recurso
prefendo para las campafias de emm!
marketng. ya que permite
comunicacidn efechva y directa con &l
mearcado objetivo. ademas de su
capacwdad de segmentacion

]

——

Videos

Son ¢l CoMenkio Mimern wo en
CONSUMO Mundial, permiten un
aprendaae y andlisis de la nfoamaciin
mucho mas eficiente, asi como la
rapalicdn dmitada, pausado a voluntad
y desarrolio de tlemas con magen
somdo y lexto combinados an perfocta
armenia Los videos se pueden mdexar
an cualquier red social, blog o e-mail

Blog

Biogs

Son una excelente herramenta para o
desarrolio de informacida permanents
de la empresa hacia su mercado actueal
y potencal Los blogs dan ia sensacion
de exparticia, poc ko que generan
credbilidad en los lectores. En el
desarrolio de uno, &s muy importants
dafinr claramente el marcado objetivo y
3 fematca de los 1emas que se van a
devuigar a través de el

@@

Podcast

Estos contenudos brmdan informacdn
de audio en cualquier momento sin &
necescdad de escuchana en directo en
la radio, del mismo modo que el video,
permitiendo escuchas de forma dimitada
uh tema, pausario y ansizaio lo que
mejora su compransion. £s menos
didachico que un vidao, pero requiere
menot produccion



e E8

Articulos Webinar Noticia

Son conencos desarrolgdos en texio Los webinar son confeérancias en lines Es un comenada mfomativa y méas

con iInformacidn clars y profesional da que S0 desaredan en directo y con gl ususl parg medios de Comunicadion o
un tema en panicular, se realizan a ApOyD 4o VISeos y Presemtaciongs, son agencias de noticias, B tematica puede
pani de informacudn veraz y con muy eficaces para el dasarrolio de ser varada, genara un alto nevel de
fuontes comprobables, representan allo omas especiicos dingsios @ un consumo, aunque su lectura 1olal es de
nivel de credibiidad, pero tenen un marcado cbiehive defino con un porcentige bage Se dobe tener
CONSUMO muy bajo en refacidn con antenorndad y que sente Interés por a Prosente que 10s Clones de note ias se
olras contenios, ademas, imglican un Infoemacion que se estd divulgando quodan con ei tulo, el resumean (lead)
aho nivel de redaccdn y conecimiomo y 8 imagen o video que i acomgana

on redacion con ol tema a tralar

Inbound marketing

En los ultimos afios el mundo ha cambiado radicalmente en lo que tiene que ver
con comunicacion y estrategias de marketing, esto debido a la llegada inevitable
de los nuevos medios de comunicacion y plataformas online que derivan su
funcionamiento de la conexion permanente. Hoy el mundo esta conectado casi en
su totalidad, para todo y para todos; sin embargo, el cambio en el marketing ya
habia sido advertido por el autor Philip Kotler en su libro Marketing 3.0, donde
expone cOmo en este momento las empresas se conectan de una manera
diferente con sus clientes, a través de tres aspectos fundamentales: mente,
corazén y espiritu, de una forma mas integral como lo recalca el mismo autor.

Para entender un poco mejor en qué consiste el inbound, es necesario hacer referencia al
outbound -desarrollo de acciones por parte de la empresa, con el fin de buscar a los
clientes a través de campafas publicitarias realizadas en los medios
convencionales-. El mensaje a comunicar con el inbound marketing es basicamente la
exaltacion de atributos del producto, ventajas competitivas o beneficios que recibira el
cliente. Ademas, con los medios convencionales se puede llegar de forma masiva para
captar miembros del mercado potencial.

2.1 ¢ En qué consiste el inbound marketing?

https://youtu.be/rckD 9H40I

El proceso de inbound implica el desarrollo de una serie de pasos que permiten
que el posible cliente llegue a la empresa de forma natural y por sus propias
decisiones; en otras palabras, el inbound es la version actual del proceso de venta
de un producto o servicio con componentes adicionales que permiten tener al
cliente cautivo, incluso después de la primera venta.

Las etapas del inbound son las siguientes:


https://youtu.be/rckD__9H40I

Atraer

La atraccion de los clientes potenciales es un minucioso proceso de analisis del
mercado, conceptualizacion, creatividad y estrategias de comunicacién, tanto en
medios digitales como masivos y alternativos. El principal objetivo en este punto
es direccionar el mercado hacia el sitio web de la empresa donde encontrara
informacion util y relevante y acorde a sus intereses. El desarrollo de estos
contenidos debe planearse y desarrollarse con el mayor cuidado posible, haciendo
lo necesario para que la informacién otorgada sea veridica, exclusiva y de calidad.
Estos contenidos deberan publicarse en diferentes medios como redes sociales,
blogs, en la propia web y en otros portales o sitios en los que el mercado potencial
hace presencia;, adicionalmente, estos contenidos son indexados en los
buscadores, lo que permite el acceso a un flujo alto de personas. También se
puede lograr que el mercado potencial llegue al sitio web mediante estrategias
SEM, como el pago por clic o pauta en Google Ads, Facebook Ads y otras redes.

Convertir

Cuando se ha logrado el propdésito de llevar al mercado al sitio web e interesarse
por la marca y los contenidos generados, es momento de realizar un registro en
las bases de datos de la empresa. Para obtener este tipo de datos es necesario
ofrecer algo a cambio a los clientes, como contenidos mas complejos,
participacion en sorteos, descuentos especiales en productos o servicios, entre
otras estrategias.

Sequir

En este punto es necesario conocer el nivel de interés de cada miembro del
mercado en el producto o servicio, para ello es necesario hacer algunos analisis y
acciones; con el lead scoring se puede calificar a cada cliente en cuanto a su
interés por finalizar el proceso de compra; con el e-mail marketing se puede llegar
a los clientes de forma automatica con informacién de la empresa que refuerce
aguella que ya se ha entregado; el retargeting permite seguir haciendo presencia
en la web del cliente, a través de anuncios indexados en otros sitios que este visita
para reforzar la comunicacion en torno a la marca.

Cerrar

Una vez el cliente esta seguro de su compra, es importante hacer un cierre con
todas las condiciones para que esté lo mas comodo y satisfecho posible, es muy
importante recalcar que una de las premisas del marketing es facilitarle la vida al
mercado; por lo tanto, entre mas facil y confiable sea el proceso de compra mejor
sera para €l y finalmente para la empresa. En este punto es importante garantizar



la entrega, facilitar el proceso de pago y otorgar toda la asesoria necesaria para
resolver las dudas del comprador o usuario.

Enamorar

Después de la compra del producto o adquisicion del servicio, otro gran objetivo
del proceso es conservar al cliente durante un tiempo considerable y obtener de él
la mayor cantidad de compras posibles; para ello, la empresa puede hacer uso de
estrategias de cross selling, up selling, programas de fidelizacién y marketing
relacional.

¢Por qué realizar un programa de inbound marketing?

e Atrae al mercado potencial interesado en el producto o servicio, sin gastar
energia en impactos que no llegan al target especifico.

e Incrementa el nimero de registros en el sitio web y seguidores efectivos en
las redes sociales, asi como la base de datos para el desarrollo de
estrategias.

e Permite un aumento en el numero de visitas al sitio web y en los leads.

e Es apto para empresas de todas las actividades econémicas, las que tienen
estrategias dirigidas a otras empresas (B2B) implica un mayor nimero de
registros en el sitio web, mientras que las empresas que se enfocan en el
consumidor final (B2C) permiten un aumento en el volumen de ventas.

Medios digitales

Con la globalizacién de la conectividad se han generado una gran cantidad de
nuevos medios, haciendo evidente la importancia de la comunicacién y el afan del
ser humano por satisfacer su necesidad de socializacion y de mantenerse
informado de forma permanente. El auge de las redes sociales y el nacimiento de
nuevas alternativas de interaccion y expresion es evidente, ya que en los ultimos
afios han surgido plataformas como Snapchat, TikTok o Instagram, las cuales
ofrecen nuevas formas para obtener y compartir informacion.

FACEBOOK

Es tal vez la red social mas importante por su presencia y cobertura en el mundo. Creada
por Mark Zukerberg en el afio 2003 con el nombre de Facemash y destinada a mostrar las
fotografias de los estudiantes de la universidad de Harvard y hacer un ranking con las
mas atractivas. Después de varios problemas con directivos y estudiantes la red pasé a
ser The Facebook y se expandié a otras universidades logrando interacciéon entre los



estudiantes. En 2005 la red social se renombré con la denominaciéon actual Facebook y en
2006 oficialmente se lanzé a nivel mundial dando acceso a estudiantes de todas las
universidades, colegios y empleados de empresas. En 2011, 350 millones de personas
accedian a Facebook a través del celular y se convirti6 en el servidor mas grande del
mundo en alojamiento de fotografias. Facebook es hoy una red social con multiples
servicios, permitiendo la interaccién 3.0, creacion de grupos, fanpages, alojar fotografias y
videos, asi como la publicidad pagada y estrategias de promocién y comunicacion.

INSTAGRAM

Se creo en el afio 2010 como una aplicacion para los iPhone y aprovechar la cAmara de
estos dispositivos moviles; el objetivo era generar efectos lomograficos en las fotografias
y agregar otros filtros creativos a las imagenes. En 2012 fue lanzada oficialmente para
todos los dispositivos, lo que produjo un millon de descargas en un solo dia, esto generd
el interés de Mark Zukerberg quien ese mismo afio la compré por mil millones de délares.
Hoy en dia Instagram permite subir fotografias y agregarles filtros, compartir videos,
comentarios, etiquetar personas, incluir hashtags, realizar transmisiones en vivo y
chatear. Esta red social se ha convertido en una plataforma comercial muy importante
para el desarrollo del e-commerce de emprendimientos y pymes.

TIC TOK

Esta aplicacién fue lanzada en 2016 con el nombre Douyin o "sacudir la masica" en chino.
Se trata de una red social cuyo objetivo es compartir pequefios clips musicales. En el
resto del mundo recibe el nombre de TikTok, y esta disponible para iOS y Android. TikTok
permite crear, editar y subir videoselfies musicales de 1 minuto, permite aplicarles algunos
efectos y fondos musicales. También, tiene algunas funciones de inteligencia artificial e
incluye llamativos efectos especiales, filtros y caracteristicas de realidad aumentada.

SNAPCHAT

Es una aplicacidbn de mensajeria instantanea creada por Evan Spiegel en 2011
como proyecto para una clase en la universidad. Facebook realiz6 una oferta de
3000 millones de ddlares en 2013 pero esta no fue aceptada. En 2017 superé los
160 millones de usuarios activos diarios. Snapchat permite enviar fotos y videos,
pero a diferencia de otros chats el periodo de vida de lo enviado es muy corto. Al
sacar una foto o un video hay dos opciones:

Guardarlo como historia: estara visible durante 24 horas y se puede decidir
quién lo puede ver.

Enviarlo como un mensaje privado: en este caso la foto o el video solo durara
unos segundos antes de ser eliminado.

TWITTER

Fue creada en el afio 2006 por Jack Dorsey. Es considerada por muchos como una
plataforma de comunicacién bidireccional, esto quiere decir que cuando una persona



envia un mensaje o publica un comentario esta sujeto a respuestas de sus seguidoras o
seguidores. Twitter se puede definir como la plataforma de microblogging mas grande del
mundo gracias a su método de mensajes con limite de 280 caracteres. Esta red permite
crear una comunidad en torno a una cuenta, compartir imagenes y videos, seguir a otros
tuiteros, dar like a publicaciones, compartirlas, comentarlas y almacenarlas. Los hilos de
Twitter son una herramienta excelente para contar historias o relatos. Las tendencias
siempre son temas de actualidad que son muy comentados por miles y hasta millones de
tuiteros en una zona en particular.

YOUTUBE

Fundada por Chad Hurley, Steve Chen y Jawed Karim en 2005 en la ciudad de San
Bruno, California. Se puede decir que YouTube es una plataforma de televisiébn en
internet, esto porque ya hace presencia en los smart tv y dispositivos de television digital.
Sin embargo, es en esencia una plataforma para el alojamiento y difusion de material
audiovisual. Es el segundo sitio mas visitado del mundo después de Google. En esta
plataforma se ven mas de 5000 millones de videos al dia. Por sus funcionalidades
también es considerada una red social, donde se permite subir contenido, hacer like,
compartir, seguir suscriptores y realizar transmisiones en vivo.

Publicidad en medios digitales

El mundo de hoy tiene un aliado indiscutible y se llama “conectividad”. Un alto
porcentaje de las personas, empresas y hogares, se encuentran conectados y
derivan sus operaciones a las aplicaciones, maquinaria y programas que
dependen de forma casi exclusiva a la conectividad. Es indispensable entender
porqué la publicidad de hoy debe basar sus operaciones en los medios digitales.

4.1 Estadisticas

Los siguientes datos estadisticos fueron extraidos de la Agencia de Marketing
Digital Inbound Branch (2020):



COLOMBIA ==

g para entender el estodo dei uso de ios celulares,

Poblacion Conexiones Usuarios Usuarios activos
total en celulares de Internet en redes sociales

50.61% 60.38% 35.00% 35.00%

Millones Millones Millones Millones

Urbanizacion: Poblacién Incidencia Incidencia

81% 19% 69% 69%

we
2%al ) Hootsuite- . ¥branch

Uso de teléfonos moviles, redes sociales e internet

Enlace web para ver las estadisticas completas

https://branch.com.co/marketing-digital/estadisticas-de-la-situacion-digital-de-colombia-en-el-

2019-y-2020/
4.2 Facebook Ads

Cbémo ya se dijo anteriormente, Facebook es la red social mas grande del mundo,
con mas de 1600 millones de usuarios activos diarios.

Facebook Ads permite llegar con una amplia gama de estrategias a una gran
cantidad de usuarios que adicionalmente se pueden segmentar con diferentes
criterios, para el desarrollo de campafas y anuncios que permiten cumplir las
metas establecidas en las estrategias de comunicacion.

Facebook Ads es hoy en dia una de las plataformas con mayor efectividad para el
desarrollo de estrategias publicitarias, esto debido a la audiencia masiva y a un
grupo de beneficios que se describen a continuacion:


https://branch.com.co/marketing-digital/estadisticas-de-la-situacion-digital-de-colombia-en-el-2019-y-2020/
https://branch.com.co/marketing-digital/estadisticas-de-la-situacion-digital-de-colombia-en-el-2019-y-2020/
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Segmentacion

Esta es tsl vez la mayor ventaja de este
sistema de promocion. grecias al
conocimiento profundo de la audiencia
y la cantidad de informacion que se

C

Integracion

Ademds da s anuncios 1ipo banner
en Facebook también se pueden
realzar estrategias publcianias en los
tmafine de los usuanos como si fuesen

Viralizacion

Los anuncios que sa publquen an
Facebook puaden ser compartidos por
todos los usuanos que son impactados
lo que le da ia posibddad de

bene de alla. Si se ha reahzado un
trabajo previe da parfiamiento del
mercado dosde e punlo de vista
demograico y pSKogranico &s posible
en Facedbook realzar una
sagmentacion muy precisa del mercado
obgatvo

publcaciones y actuahzaciones convertirse en virales con un alcance
permitiendo una vsusiizacion de los muy alte
anuncios on la publicacidn genaral

Analisis

Interaccion

Cuando un anuncio es generado en el
timeling, este permite la interaccion con
los usuarios de la red a traves de las
diferentes funciones: compartir,
reaccionar o comentar.

Las estadisticas y la segmentacion que
genera Facebook permite la foma de
decisiones con el minimo de riesgo en
el desarrollo de las estrategias de
comunicacion.

Tipos de campafnas en Facebook

En Facebook se pueden desarrollar diferentes tipos de campafas o estrategias de
comunicacién que van desde una campafia en la que se estructura un plan
completo, un grupo de anuncios o un unico anuncio. Sin embargo, Facebook
permite a sus usuarios el desarrollo de una gama de campafias pensadas para
satisfacer diferentes necesidades.

Ver archivo Infografia Tipos de campaiias

Segmentacion de audiencias en Facebook

No sobra recordar que el desarrollo de una estrategia de comunicacién efectiva
parte de un perfilamiento muy profundo de los clientes, con base en caracteristicas
demograficas y psicogréaficas. Antes del desarrollo de una campafa en Facebook



es necesario realizar un arquetipo de cliente muy bien estructurado que permita
realizar en la plataforma una segmentacibn mas acertada y efectiva. La
caracterizacion que realiza la red social contiene las siguientes variables:

Lugar: permite segmentar por pais, departamento, ciudad, cédigo postal y rango
de cobertura. De esta forma el anuncio solo se mostrara a personas que estén en
esa zona especifica.

Datos demograficos: estos datos son muy importantes para el perfilamiento del
cliente, los datos béasicos son sexo, edad e idioma, sin embargo, es posible
acceder a otros datos mas especificos. En el caso de la edad se determina la
minima y la maxima. Para el caso de sexo puede seleccionarse hombres, mujeres
0 ambos.

Relacién: este punto permite determinar si el anuncio va dirigido a personas
interesadas en hombres, mujeres o0 ambos o0 a un estado civil especifico.
Educacién: se puede segmentar por el nivel educativo, la instituciéon educativa y
hasta el afio de graduacion.

Trabajo: en este punto se puede segmentar por empresas, cargos y actividades
econdémicas de empresas.

Padres: segmenta con base en el nimero de hijos y las edades de estos, puede
caracterizar a futuros padres.

Acontecimientos importantes: segmenta con base en situaciones especificas
del mercado, por ejemplo: cambio en su estado civil, en el pais o la ciudad de
residencia.

Intereses: es tal vez uno de los datos mas relevantes y efectivos en el desarrollo
de una estrategia de comunicacion. Esta permite segmentar entre un listado muy
amplio de posibilidades de interés y aficiones de los usuarios de Facebook: cine,
libros, series, deportes, juegos, equipos de futbol y otros deportes, entre muchos.
Comportamientos: en este punto se pueden segmentar los usuarios por
actividades relacionadas con la tecnologia, personas que debieron salir del pais o
por eventos actuales. Es una caracteristica poco usual en Colombia.

Usuarios de dispositivos: esta caracteristica permite segmentar los usuarios de
acuerdo al dispositivo por el cual accede: computador, tablet o celular.
Adicionalmente, permite segmentar por marcas de dispositivos, sistemas
operativos y tipo de conexion.

Viajes: permite la segmentacion de usuarios que utilicen aplicaciones de viajes en
un periodo de tiempo determinado, la frecuencia de viaje y si lo hacen por
negocios o placer.

Conexiones: permite segmentar con base en la relacién de los usuarios con la
fanpage, permite excluir o incluir seguidores y amigos.

Costo de la campafa

Una de las grandes ventajas de Facebook es que permite adaptarse a la
capacidad econdémica del anunciante, en este punto se pueden seleccionar
algunas variables para determinar el presupuesto:

Periodo de circulacion: determina el tiempo que va a estar la campafa al aire



Presupuesto: se puede determinar la inversion total o asignar un gasto maximo
por dia.

Para la definicion del costo de la campafia se pueden también tener en cuenta
otros datos avanzados:

Objetivo: aplicando esta opcion el sistema determina qué es lo ideal para el
cobro: Costo Por Mil (CPM) o Costo Por Clic (CPC).

Clics: CPC, es decir, que se paga por los clics que realicen los usuarios en el
anuncio.

Impresiones: CPM, es decir, se cuantifica en funcion de cada mil impactos.

Caracteristicas de los anuncios en Facebook

Facebook con el fin de mejorar el rendimiento de la publicidad en su plataforma,
tiene algunas reglas o restricciones para el desarrollo de los anuncios:

+ 20% maximo de texto: en los anuncios de Facebook deben predominar las
+ imagenes, por ello el texto no debe ocupar mas del 20% del total.

Mencion correcta de la red social: la palabra Facebook debe escribirse
correctamente con la F en mayuscula y no utilizar el logo.

Contenido: Facebook limita el uso de desnudos e imagenes que puedan
lastimar la sensibilidad de los usuarios.

Productos: de acuerdo con las normas de publicidad de cualquier medio,

? en Facebook no se pueden promocionar cigarrillos de ningun tipo, productos
llegales, medicamentos o armas, tampoco los relacionados con alcohol,
servicios sexuales, apuestas o |oterias.

<

A través de la plataforma de Facebook Ads se realizan también los anuncios y campafias
para Instagram, con caracteristicas similares; es importante que cuando se manejan
ambas cuentas el desarrollo de las campafias se haga integrdndose para tener un mejor
alcance, teniendo en cuenta claro esta, el segmento de mercado.

4.3 Google Adwords



Es la plataforma publicitaria digital mas grande del mundo y es administrada por
Google, el motor de busqueda mas utilizado a nivel mundial y el sitio web mas
visitado diariamente. Esta plataforma publicitaria esta conformada por dos redes
principales:

== I

Red de busqueda Red display

Esta conformada por los resultados de busqueda Esta conformada por todos los portales y siios
que se hacen en Googie y etiquetados con la asociados a Google 8 través de Adsense o en
palabra "Anuncio® Esta red permido aparecer en sifios que pertenecen a G no Gmail o
posiciones destacadas cuando un usuano YouTube. Esta red permite llegar a un gran
realza una bisqueda semejante con e objelo de numero de personas y generar un atto
i3 busqueda, es decir, con palabras claves posicionarmiento de marca
relacionadas.

Funcionamiento

De la misma forma que Facebook, Google permite llegar a segmentos muy
especificos de la poblacion, estos deben estar previamente caracterizados para
realizar de la forma mas eficientemente posible el desarrollo de las estrategias de
comunicacion.

Ver archivo Funcionamiento

Adwords express

Es una version automatizada de Google Adwords, esta se utiliza cuando no se
cuenta con un sitio web y se requiere realizar el proceso de forma mas sencilla, en
esta plataforma solo se pueden realizar actividades béasicas como crear un
anuncio online, establecer un presupuesto, elegir una categoria de empresa y
seleccionar frases de busqueda relacionadas con el negocio.

Seleccién de palabras claves

La seleccion de las palabras claves es un elemento de gran importancia en el desarrollo
de una campafa, para cada producto o servicio es necesario seleccionar palabras que
concuerden y sean eficaces en el proceso de busqueda, encontrando:



CONCORDANCIA AMPLIA

En este punto Google escogera cualquier palabra de la frase que se haya creado para
mostrar anuncios con busquedas que incluyan una de esas palabras. Esta accion puede
generar errores en el desarrollo de las campafias porque la busqueda se hace mas
general. Por ejemplo, si las palabras claves son “curso arte” Google activa anuncios con:
curso de..., galeria de arte, venta de arte, arte decorativo, etc.

CONCORDANCIA DE FRASE

En este caso Google mostrara anuncios que contengan la frase o variaciones ligeras de
esta. Con esta concordancia de frase se tiene un control superior sobre las blsquedas
que pueden activar los anuncios de la empresa. Por ejemplo, la frase “curso arte”, esta
frase activara anuncios con busquedas como curso de arte, cursos de arte, cursos de arte
online, cursos gratis de arte, etc.

CONCORDANCIA EXACTA

Este tipo de concordancia activara los anuncios con busquedas que tengan la palabra
exacta o variaciones de ella. De esta forma se tiene control absoluto de los anuncios, es
la mejor alternativa en una campafia de Adwords.

CONCORDANCIA NEGATIVA

Con este tipo de concordancia lo que se busca es restringir frases que no se desea que
activen los anuncios de la empresa.

En el siguiente enlace se puede hacer una planeacion previa de las palabras claves que
se pueden utilizar en una campafia de Adwords: https://ads.google.com/home/

Caracteristicas de los anuncios en Google Adwords

En Google han identificado elementos claves para el desarrollo de anuncios
efectivos; entre mejor esté diseflado el anuncio mas alcance e impacto va a
generar en el mercado objetivo.

Ver archivo Infografia Caracteristicas de los anuncios

Caracteristicas de la landing page

Una landing page es la pagina a la que el usuario llegara una vez haga clic en el
anuncio publicitado en la red de Google, también llamada pagina de aterrizaje. Es
importante recordar que el objetivo de los anuncios de Google es generar trafico
en la pagina de la empresa; por ello, la Landing page debe ser atractiva y clara en
cuanto a lo que se promociona:

Disefio simple: un sitio web sobrio y sencillo es mejor, como dice la premisa del
disefio “menos es mas”.


https://ads.google.com/home/

Titulo visible: ademas debe ser directo y persuasivo, este elemento es lo primero
gue va a leer el usuario una vez haga clic en el anuncio.

Copy claro y sencillo: un copy debe ser de facil lectura, la idea es usar términos
sencillos para que el cliente entienda rapidamente lo que se le esté ofreciendo.

Imagenes y elementos visuales: la visualizacion de una pagina por parte de un
usuario es siempre un escaneo inicial antes de decidir leerla o profundizar en su
contenido. Los gréficos son necesarios, pero estos no deben saturar la
composicién de la pagina, cada uno debe estar bien seleccionado y tener un
objetivo claro de comunicacion.

Google Adwords es una excelente herramienta y alternativa para llegar al mercado de
forma masiva y efectiva. Google permite el desarrollo de campafias y estrategias de
comunicacion que representen un alto nivel de efectividad, ademas es una plataforma
compleja y amplia que implica para las empresas la asesoria de expertos en el area para
minimizar los riesgos de las inversiones.

Diseno de contenidos para Instagram
5.1 Post

https://youtu.be/ZycQ1BjU7v8

5.2 Stories

https://youtu.be/4pTCdAuuSao

5.3 Gif

https://youtu.be/H6vXugEGkws

Diseno de contenidos para Facebook
6.1 Imagen de perfil

https://youtu.be/-8hXylbL6wlI



https://youtu.be/ZycQ1BjU7v8
https://youtu.be/4pTCdAuuSao
https://youtu.be/H6vXuqEGkws
https://youtu.be/-8hXyIbL6wI

6.2 Portada

https://youtu.be/nfSwvHs7-PA

6.3 Post

https://youtu.be/j2C8M2xE-dc

7

Diseno de contenidos para Twitter

7.1 Gif con ilustracion

https://youtu.be/jB3Ni-3Sd70

7.2 Cabecera

https://youtu.be/4400KWv_FSw

7.3 Post

https://youtu.be/HuuRJJ305sA

GLOSARIO

A

* Audiovisual: “significa la integracion e interrelacion plena entre lo auditivo y lo
visual para producir una nueva realidad o lenguaje. La percepcion es simultanea.
Se crean asi nuevas realidades sensoriales mediante mecanismos como la
armonia complementaria, refuerzo y contraste” (Vega, s.f.).

E

* Efecto lomogréafico: es un efecto que se da a través de las camaras
fotogréficas, con el fin de crear fotografias artisticas experimentales, las cuales no
se caracterizan por su calidad técnica sino por aspecto emotivo. En sintesis, es un
efecto de alto contraste que hacian algunas camaras antiguas y ahora se replica
con filtros.

F
* Facebook: es una compafiia de origen estadounidense que ofrece servicios de
redes sociales y medios sociales en linea con sede en Menlo Park, California.

G

* Gif: la palabra Gif es una sigla que significa Graphics Interchange Format o en
espafol, Formato de Intercambio de Graficos. Este formato de imagen fue creado
en 1987 por Steve Wilhite en Compuserve, una compafiia de comunicaciones


https://youtu.be/nfSwvHs7-PA
https://youtu.be/j2C8M2xE-dc
https://youtu.be/jB3Ni-3Sd7o
https://youtu.be/4400KWv_FSw
https://youtu.be/HuuRJJ3O5sA

norteamericana. El archivo Gif es la minima expresion o recurso grafico en
relacion con su peso que permite crear una animacion para realizar un anuncio,
lanzar un mensaje o contar una pequefia historia. El archivo Gif esta limitado a
mostrar su contenido en solo 256 colores, lo cual equivale a una profundidad de
color de 8 bits.

I

* Instagram: es una aplicacion y red social de origen estadounidense, propiedad
de Facebook, cuya funcion principal es poder compartir fotografias y videos con
otros usuarios. Esta disponible para dispositivos Android, iOS y Windows 10.
Creada por Kevin Systrom y Mike Krieger, Instagram fue lanzada en octubre de
2010.

P
* Paleta de colores: es una de las herramientas de disefio grafico elementales, ya
que se utiliza para crear combinaciones de colores que trabajen bien juntos.

* Pixel: es la unidad basica de una imagen digitalizada en pantalla. En otras
palabras, son los puntos de color que conforman una imagen, mediante la
constitucién de una matriz de pixeles sucesivos.

T
» Twitter: es un servicio de microblogueo, con sede en San Francisco, California,
EE. UU., con filiales en San Antonio y Boston en Estados Unidos. Twitter, Inc. fue
creado originalmente en California, pero esta bajo la jurisdiccion de Delaware
desde 2007.



Funcionamiento

De la misma forma que Facebook, Google
permite llegar a segmentos muy especificos de
la poblacién, estos deben estar previamente
caracterizados para realizar de la forma mas
eficientemente posible el desarrollo de las
estrategias de comunicacion.

f

Geografia

Determina la zona geografica donde se van a mostrar los anuncios publicitarios;
se puede llegar estratégicamente a un pais, departamento, ciudad o zona
circundante, dependiendo obviamente de la capacidad de cobertura que tenga
la empresa.

Visibilidad

Esta caracteristica de los anuncios de Google permite llegar unicamente a las
personas que realizan busquedas relacionadas con la empresa o producto que
se esta anunciando y discriminando palabras que no son del interés de la
empresa; por ejemplo, si la empresa que anuncia es una escuela de artes, tal
vez le interese llegar a quienes buscan “cursos de artes” pero tal vez no le
interese llegar a quienes buscan “cursos de artes escénicas”. De ahi la
importancia de hacer una correcta seleccion de las palabras claves.

Presupuesto

Algo positivo ha dejado la publicidad digital, es la posibilidad de que casi
cualquier empresa, independiente del presupuesto que maneje puede acceder
a estrategia de publicidad en Google Adwords. Adicional, Google limito la
cantidad de anuncios que una empresa podia publicitar a 1, de esta forma se
hizo equitativo el modo de promocionarse independiente del presupuesto

que se tenga.

”m
1

Edicion de anuncios

Una de las grandes ventajas que tiene esta plataformay en general la publicidad
digital, es la posibilidad de hacer correcciones a los anuncios, pausar las
campafas y las palabras claves cuando se considere necesario.

Pago por clic:

Como ya se explico en Facebook Ads, el Pago Por Clic también implementado
por Google consiste en pagar unicamente cuando un usuario hace clic sobre
el anuncio.

Subasta

Esta es una metodologia que consiste en que la empresa que esta dispuesta a
gastar un presupuesto mayor que el de las demas, es quien pone su anuncio en
un espacio determinado, esta decision debe tomarse con base en el CPC maximo
que la empresa esta dispuesta a pagar por poner un anuncio en la red. La puja se
realiza en segundos y se toma la decision de forma rapida.

Programacion

Tipo de producto o servicio y del mercado objetivo al que se dirige la campana.

Caracteristicas demograficas

De la misma forma que otras plataformas de publicidad digital, en Google es
posible también segmentar el mercado por edad, sexo o ingreso familiar.




, . . O
Caracteristicas de los anuncios SENA

en Google Adwords /A

En Google han identificado elementos claves para el
desarrollo de anuncios efectivos; entre mejor esté
disenado el anuncio mas alcance e impacto va a
generar en el mercado objetivo.

)

>
Mensaje directo y claro

El mensaje debe ser lo mas
comprensible posible, los anuncios

que se promocionan a través de la

red de Google son de visualizacion P
rapida por lo que es recomendable

ser directos, adicional es importante
recordar que estos deben direccionar

a una landing page.

Uso de palabras
claves (Keywords)

Estas deben estar incluidas en el titulo
y en los cuerpos de texto descriptivos.

Incluir un Call to Action

Los imperativos o mandatarios hacen
que los clientes se motiven a hacer
clic en el anuncio, por ejemplo:
<llama ya>, <visitanos>, etc.

R R IR

COMPRA YA
@ LLAMA YA

X

S

Recomendable tener

maximo 25 caracteres e

incluir palabras claves.
[000 )

Body Copy :

Debe tener un maximo de 35 caracteres, p———
ser claro en qué producto o servicio se E—

esta comercializando y contener un ‘ J
Call to Action.
@

Debe tener un maximo de 35 caracteres, esta puede ser
diferente a la URL real y tener una redaccion creativa y
llamativa, ademas debe incluir palabras claves.

Fuentes: Freepik. Recursos Educativos Digitales SENA (2021).



SENA

Tipos de

campanas
en Facebook

En Facebook se pueden desarrollar diferentes tipos
de campanas o estrategias de comunicacion que van
desde una campana en la que se estructura un plan
completo, un grupo de anuncios o un Unico anuncio.

:

A | 5

Sin embargo, Facebook permite a sus usuarios el
desarrollo de una gama de campanas pensadas para
satisfacer diferentes necesidades:

Promocionar publicaciones

r— Como su nombre lo indica, permite
l generar visibilidad a una publicacion
realizada en el timeline, siendo

{ ‘ IA la forma mas sencilla y basica
é ~ para realizar estrategias

_ @- de comunicacion en Facebook.

Promocionar una pagina

Con esta estrategia se busca
aumentar el numero de sequidores
que tenga la pagina, esto permite
subir su status y producir un mejor
posicionamiento.

Atraer personas a un sitio web

Teniendo en cuenta el poder de |la
segmentacion de Facebook, este tipo
de campana permite generar trafico
de usuarios con caracteristicas muy
especificas al sitio web de la
empresa, se puede realizar para un
sitio externo o para una pagina
fanpage.

Aumentar conversiones
en un sitio web

Este tipo de campana esta direccionada
a que el usuario realice una accion
especifica dentro del sitio web:
suscripciones, descargas, pagos, etc.

Instalacion de una App

I Esta campana enlaza directamente
a la tienda de Apps, el objetivo
es aumentar el naimero de descargas,
para este tipo de estrategia se puede
’ hacer segmentacion de usuarios
AT de Smartphone.

Incrementar la interaccion

en una App

Este tipo de campana se enfoca en
el desarrollo de una accion dentro
de la App, esta puede estar dirigida
a personas con la App descargada
0 en quienes la tienen para

que realice también la instalacion.

Llegar a personas
cerca al negocio

Esta campana se basa en

la geolocalizacion, se realiza

segmentacion de acuerdo a
un rango de cobertura, en

w este punto se puede agregar
un mapa para que el cliente

tenga la opcidn de llegar.

/\.

Aumento de asistentes
a un evento

El objetivo es llevar a las personas
a un evento en particular, en este
tipo de campanas es importante
realizar segmentaciéon con base
en la geolocalizacion.

Conseguir solicitudes
de ofertas

Esta campana se orienta a dar
visibilidad a ofertas realizadas

en anuncios anteriores con limite
de tiempo o cantidad, esta campana
permite poner un botén de <Obtener
oferta>. Esta campana combinada
con una segmentacion con base

en la geolocalizacion puede

generar mayor efectividad.

Aumentar reproducciones

de un video

efectividad en el desarrollo de una
estrategia promocional, por esto este
tipo de campana es muy efectivay su
enfoque es el aumento en |la

visualizacion de un video especifico. ' ( /

Los audiovisuales representan mayor & [ eee|

Fuentes: Freepik. Recursos Educativos Digitales SENA (2021).



Diseino de piezas graficas

Una pieza grafica es una composicion visual de disefio que se compone, por lo
general, de texto, imagen y logo de la marca; su objetivo es transmitir un mensaje
al consumidor o usuario, a través de estos elementos integrados en un concepto
creativo que genere recordacion y una respuesta por parte del publico objetivo de
la marca.

Desarrollo creativo de las piezas
graficas

La pieza publicitaria para medios impresos o digitales es el resultado de un
proceso prolongado de investigacion, analisis y desarrollo creativo, que ya se ha
estudiado en otros componentes. Una pieza grafica estd compuesta por varios
elementos que se ajustan y conforman el mensaje para llegar al mercado objetivo,
informarlo, persuadirlo y hacer que adquiera el producto o servicio que se esta
promocionando.

1.1 Estructura del anuncio publicitario

El anuncio es la punta del iceberg en la campaia publicitaria; es el elemento que
da evidencia del analisis y de las estrategias que se han desarrollado durante todo
el proceso creativo, ademas, tiene una estructura que puede variar de acuerdo
con la necesidad y el estilo del anuncio. Estos son los elementos que conforman
un anuncio publicitario:

1

Encabezado: es el elemento mas importante, ya que complementa y se apoya en
las imagenes para transmitir un mensaje claro, contundente y persuasivo.

2

Cuerpo del texto: texto compuesto por uno o varios parrafos; describe el
producto, menciona las promesas secundarias y refuerza la comunicacion iniciada
con el titular o complementa la imagen.



3

Layout: estructura grafica y compositiva del anuncio; define la ubicacion de los
elementos dentro del formato.

4

Pie de anuncio: hace referencia al anunciante y a los diferentes puntos de
contacto: sitios web, redes sociales, teléfonos, correo electrénico y ubicacion del
punto de venta. Es el elemento que permite el proceso de retroalimentacion.

5

El mensaje: es la razén de ser del anuncio y de la campafia; comunica los
beneficios y promesas del producto o servicio y dice lo que el mercado quiere o
necesita saber. El mensaje presenta una serie de caracteristicas:

e Pertenencia: determina con base en la técnica de comunicacion y de la campafa si el
mensaje es de origen periodistico, de relaciones publicas, de propaganda, de promocion
de ventas o de publicidad.

e Referencia del emisor: el anuncio hace referencia al anunciante.

e Escritural: hace referencia al mercado objetivo.

e Icdnico: uso de dibujos, gréaficos, fotos e incluso el logo del producto o del
anunciante.

¢ Inferencia: se enfoca en la captacion de bondades, beneficios o promesas del
producto o servicio.

Adicionalmente, el mensaje presenta una serie de funciones en relacién con
la comunicacion:

e Emotiva: identifica la empresa a través de logos, marcas, nombres y eslogan.

e Conativa: utiliza palabras que hablan de forma directa al espectador, “hagalo
ya”, “debe comenzar ahora mismo”.

e Poética: referencia artistica a cuadros, frases poéticas, musica u otras
expresiones artisticas.

e Fatica: direcciones, teléfonos, sitios web, redes sociales o ubicacion de la
empresa.



Finalmente, el mensaje presenta una de dos propiedades de acuerdo con la
estructura que tengay el uso de los elementos utilizados para su realizacion.
e Anclaje: laimagen predomina, es mas relevante y comunicativa que el texto.

¢ Relevo: el encabezado es predominante y la imagen pasa a un segundo plano.

Estilos en los anuncios publicitarios

Los siguientes son estilos de anuncios publicitarios que se explican de acuerdo
con lo indicado en el blog Pixel Creativo (2014):

Unificacidn Meatafora Inversidn Esiuerzos Lhhsecuencia Activacion S e TDONS
3 ’

vhilicacio ooy e axtremos axirema bos oxtramo absurda

—_—

Unificacion

IFgura 1 Unificacion

Can &l uso de un recurso préeessients e cfea una ssociscin con &f
mensaje para darle un sentido espacifico. esta técnica se utiliza con
mas frecuence en BTL y outdoors, como se muestra en fa sguiente

figura
Nota, Marca registrada Mclonald's (st}
Unificacin Metafor frverson Estuarzos Consacuencia Activacion Compoctamento Altarnativa
cack Wetafora Rrsio exiiomas extrama (8o axtramo absurda
————
Metafora

Fyura 2 Metslora
£s utilizads en soluciones pnncipamente grancas, aqui s& busca un l g ‘

elemento que tenga ceEra aSoCiacion &l producio o Senvicin, y s& une &
producto con este simbolo, esta técmca es eficients cuando & mensaje
es demasiado abstracto para ponerio an palabras, ya que 18 potancia
comunicacional del simbolo no necesita expicaciones En la figura 2 se
muestra un ejemplo

Nota, Marca registrado Mestos {s.1).



Esfuarzos Consecusncia A Comportamenio
exiram 2 extramo

Unafic 8¢ Matadfora Inversion

— = .

Inversion

En lugar de decirle al espact:

agud S8 Muestra la CoNSecuentia exiren

producta, 1al como se ilustra en la sipuenta hgwa

Nota. Marca ¢ da Nenri#'ro Nesriizlance (v.1)
Consecuencia Comportamiento
Unihcacadn Metalo Inversiin '_3 B A\ AlLtvatOn il !
exirema axiremo

Esfuerzos extremos

| Figuea 4 Esfuer

cucion de un esfuerzo

n mostrando fa e

Jo 0 absurdo del consumidor por conseguir el produc

comunica

ompresa por hacor Begar ese producto al consumdor Esta tecnce es

D existe un diferencador pasa el producio y no @xphca

yducio, por &lio la marca debe eslar

&l valor o benehoio del

dantificada Puede ver un gjempio en |a fiigura que aparece a

oMinuacion

Nota, Marca registracs Popsi (s1.)

A s A A P - araid Consecuancia = A Comportamiento
Unifcacn Metatoea nversdn trpres Activacion AT
extrema exiremo
—_—
Consecuencia extrema
Figura 5 Consecunncia exirema

técnica la comuny

anfoca en la promeasa, sind én fa

pducto. sea buena o

Ene

exageracicn de |la consecuencia del nasa tomo

< lustra en la siguanie figura

Nota, Marca rogistrade Duracell {s1,)

ativa
absurda

Axemativa
absurca




Esfuerzos Consecuencia Comporiamiento Alternativa

“cason Mo Hpension extremos extrama Actvacion extreme absurds
———
Activacion
El espectador no sa kmita solamente a laer o escuchar el mensaje, en IF"J‘"" 6 Activacion

esl3 1Benica $o invild a generss una acciin con el medio que ko
Iranspora, con o in de Qanerar mayo! Impacio y recordacidn lal cus!
5€ Muasira en ia sguiente figure

Nota. Agancia JWT (2007).
R Esfuerzos Consecuencia Comportamento Alernatva
Unificacién Metifora Inversain exXemos axirems Activacion exirenio abaurda
_—
Comportamiento extremo

F 7
Se 0xagera of compOamionto 4o una persona que busca la l e 7 Compodamisnlo exisémo

CAracternisic s Guo 56 qUWred Comunicar, asi comunica un akrbuto del
progucto y se uliza cuando @l atnbuto no es caracteristico del producto
frente a 1a categoria En la sigmente figura se puade ver un ejemplo

Nota. Marca registrada Harry's Beead (s.1).
Esfuerzos Consecuenca Comporamento Alternative
Unificacion Motitora Inversidn extremos axtrams Actreacion axtiemo absurde
—_—
Alternativa absurda

Con esla técnica se busca dar solucidn a un probloma. asi el usuanio al l FRAG /Remative Sbasie

var eslo, podsd entendsr que & producto as la mejor altermatva para
solucionario, como se muestra en la ssguents figura

Nota, Marce ragistrada Olympus (5.5,



B Uso del color en los anuncios publicitarios

b

Segun la Real Academia de la Lengua Espafola. en
su primera definicién, el color es una “sensacion
producikia por los rayos iumingsos que impresionan
los érganos visuales y que depende de la longitud de
onda

El mundo es incoloro. Se podria decir que todo el
color que [se ve] no existe. Es una percepcidn. Los
objetos poseen la caracteristica de absorber
determinadas partes del espectro luminico, La luz
que no es absorbida se remite y transmite diferentes
estimulos de color al de [a ambientacién general. Al
llegar estos estimulos hasta el érgano de la vista,
(...) produce una sensacion de color.

ToMi.digital, 2020 ) i)

2.1 Origenes

2.2 Bases de la teoria del color

https://youtu.be/rIGfZ0e03Dg

1

“El fisico y matematico inglés Isaac
Newton dio un paso decisivo en la
historia del color y establecié un
principio hasta hoy aceptado: la luz es
color. En 1665 Newton fue quien
descubrio que la luz del sol, al pasar a
través de un prisma, se divide en
varios colores”

fotonostra com st


https://youtu.be/rlGfZoeO3Dg

2.3 Teoria del color de Eva Heller

A continuacitn, se descrbe la teorfa del color creads por \a autora Eva Haller, que se explica en {a pagma wab Vivienao &3 salud (2020)

Eva Heiar fua una soCsiog, psicéloga y escrilora 8o cngen alaman, nacd an 1548
y fallecio an 2008 desarolld Su propa 10ona de los colores a partir del estudio do
Goethe, publcando su ya clasico Wbro thigado “La psicologia o0& cokx” Es
consxierada. de hecho. como una de las profesionales mas interesadas en e
astudo de esie campo de |a Psicologia, y una de sus mayaras sxgyasiones

Segun esta autora 1as asociacionas entre 108 sentimientos v |a razon respecto 44
relacion da los colores no se realzan ds manera accdental, sino que consisten en
auténbcas expenencias universales enraizadas profundamsnts tanto en nuestro

pensamiento como an nuesiro propio lenguaje . . .

Eva Heller considera que todos los colores tienen un significado y se utilizan
siempre por un motivo determinado. Nunca se usan al azar, y se convierten en
una herramienta de comunicacion verdaderamente util.

En su estudio, y sobre todo en su libro, aborda la relacién existente entre los
colores y nuestros propios sentimientos, proporcionando una gran cantidad de
informacion sobre el significado de los colores y su uso en nuestra cultura, en el
disefio de productos, en los distintos test que se basan en colores.

2.4 Significado de los colores

https://youtu.be/UWSe5bCGNhs

E Composicion grafica en los anuncios publicitarios

Una de las partes mas importantes y decisivas a {a hora de crear un nuevo proyecto de disefio grafico es el
estudio de la composicidn. Esto es, [a disposicion de los distintos elementos dentro del espacio visual, de
manera equilibrada y ordenada, con el fin de transmitir un mensaje al publico objetivo. El éxito de un proyecto
grafico reside fundamentalmente en una composicion perfecta que sea capaz de transmitir una idea de manera
sencilla y directa. Hay que tener claro desde un primer momento qué elementos se van a inciuir, y de queé
manera se van a combinar para crear una estructura compositiva aiTmonica. Dentro de la composicion entran en
juego aspectos como el tamafio, ias texturas, los colores, los pesos, eic., cada uno de ellos debe estar en
concordancia y dispuestos de manera equilibrada.

E5tudio mique, s.t. ’ ,

3.1 Leyes de la composicion

Las siguientes leyes son tomadas del portal web del autor Pato Giacomino (2014):


https://youtu.be/UWSe5bCGNhs

Ley de la unidad

Lay de la armonia
Lay de la vanedad
Lay del resalte

Ley de contraste

Ley de ia unidad
Ley de s vanedad
Lay dal rasalte

ey de contraste

-

Ley de la unidad o del orden estético

| Figura 16 Ley de le unvdad o ogl orden estético

L& tuncidn de una composicion debe resolverse en 1a unidsd. es decll en ung armaonia viva y 10tal
antre lenguaje y signo. entre condenido y forma. Por consiguients, &3 unidad an ja composicidn es al
fin Uitimo de toda la organizacion de las fuerzas, una undad wita para el mismo fin' la unidad estética
del producto, ef arde En la siguente figura se pusde var un ejemplo

s

Ley de la armonia

| Figiea 17 Lay de ia armonia

Nota, Marca reglstracs MOEN (a.1).

Un disafio 85 amonico cuando hay un Ciend equilibng, una resacdn postva entre lingas y masas
Una composatdn con disel'd armomeso provocs sensacion de umidad, de que todo Suye
apropiadamente y que 0do es1a en & lugar adecuado La armonia del color &s a menudo & faclor
clave del éxto de un disefio, como se muesira an la siguiente figura




Ley de Is unidad
Ley de la armonia
Ley del resalte

Loy da contrasia

Ley de la unidad
Lay de la armonia
Ley de la vanedad

Loy de contrasts

-

Ley de la variedad y el interés

vanedad y ol nterds

Ley del resalte y la subordinacion

I‘w_.'.A 5 15 Ley del résalte v 1a subordmacion

' - P e & v

- ] Y i
Nota. Artista Michas! Miller Y y ol tiseitador gréfico Edic Chan
{2002).

gl resaie ex

0 que en cada

y 13 hnalidad de la misma Composi COMPOSICKE un punio ¢

alraccdn significa obras con KAgica para oble oquerida En la fqura




Lay de ls unidad

Ley deo 1s armonia

Loy de 15 vanodad

Loy dof resalte

Ley de contraste

7~

Ley de contraste o del conflicto

I 2 igura 20 Ley de confrasie o ael conflicio

Tomado de Adsoftheworid.com

Un slamento sa distingue dal resto por su singulardad, por ser especifico Un objeto pusds
contrastar con ofros por £l color [a forma, &l tamafio y las cealidades ntrinsecas del propio objeto
Esta caracteristica parece ser una constante esencial de orden compositivo general el principio del

contrasie va ligado s 1a ley del resalle y de la subordinacion, del ntmo y del aquilibrio

Técnicas de composicion

Una composicion exitosa significa que se ha organizado,
distribuido, alineado y compilado el disefio de manera tal, que no
solo se vea bien, sino que también sea altamente funcional y
efectivo. Por esta razon, a continuacion, se indicaran unos
cuantos consejos, trucos y técnicas que haran que se domine la
composicion en un abrir y cerrar de ojos.

Ver archivo GAS tecnicas_composicion

3.2 La seccion aurea

De acuerdo con Rodriguez (2020) del portal web Market In House:

La proporcién aurea cuenta con diversos nombres, se puede llamar proporcion
aurea, numero aureo o incluso la divina proporcion, al final todas estas palabras
significan lo mismo. La proporcion aurea parte de un namero irracional (1:1.618),
el cual proviene de la sucesién de Fibonacci.

Se emplea este principio dentro de un rectangulo que se ajusta a los parametros
del numero aureo (1.618). Al ser ajustado se puede ver la sucesion de Fibonacci.

A medida que se hace

la espiral se van sacando segmentos dentro del

rectangulo, cuyos valores son los mismos que los de la sucesién de Fibonacci (1,
2,3,5,8, 13, 21, 34, etc.). Como se ha podido ver, realizar la divina proporcion es
mas simple si se aplica en la practica. Este principio es fundamental dentro del
mundo del disefio y ayudara a realizar obras simétricamente estéticas.




En la sigulente hgura se puedo var uh gemplo

Un buen sjemplo &s &l logo de Apple, ia

manzana mas famosa no fue desenads asi por

casuabdad Parte de i3 esprral durea y a raiz de

ella se fue generando progresivamente, de esta

manera 10das las 10rmas del 109o fueron

realizadas siguiendo a propaorcion duraa que se '
sacé al prncipio. Olro caso bastanie cunoso es ol M

del logo de BP, parece simplemente una figura

geométrica pero realmente empiea la proporcido N

aurea para definr &l 1amano de sus pétalos

ademas de su forma y ancho, sacando como

referencia 1a circunferencia de los pétalos

I NI R P I S Figura 34 Seccion aurea logo Apple 12 >
logo, como se ve en la siguients figura

Tomado de hitps //fluyeycrea comigua-de-composicion-can-la-proporcion

Figura 35 Seccion aurea logo BP 22 I

Nota. Rodriguez (2020).

La publicidad, la fotografia de modas y el mundo de la moda, en general, ha vivido
durante afios un ambiente de criticas debido a la necesidad de mostrar el ideal de belleza
gue como sociedad se ha impuesto, por supuesto, presionados por estandares que no
siempre son realistas



'F igura 36 Patron de fisionomia IFigura 37 Técnicas de composcion

Noto, Garden Style (2020). Nota. Xavier Roca Sancho (2016},

En el siguiente ejemplo se puede ver un patrén
de fisonomia, atendiendo a la proporcion aurea
claro estd, la industria de la moda se apoya en
ia tecnologla de retoque fotogréafico para elio

Por supuesto, no siempre es necesano editas
para lograr @sta proporcion sdeal, simplemente
haciendo uso de tacnicas de composiion se
puede lograr, tal como se evidencia en el
ejemplo que se encuentra a continuacion

La escala
|F1gura 38 La escala

En el disefio grafico, las propiedades de los elementos
visuales son relativas, dependen del resto de elementos
prasentes en la composicion. En este caso, la escala hace
refecencia a la refacidn entre los tamafios y ofras
caracteristicas de las pezas que forman el disefio con sus
vecinas

"Otras caracteristicas” hacen referencia al aspecto global de
un elemento, por ejemplo, s se usan colores mas vivos

OSCUros © contrastados. ia “presencia” © sensacion visual de
tamafo resulla mayor gue la de olros elemeantos méas palidos
claros o difuminados, como se muestra en |a sigulente figura

Tomadio de Adsoftheworld com

La proporcion relativa entre elementos debe ser equilibrada,
usando una escala correcta. En una composicion grafica la escala
se usa tanto para distribuir el espacio como para equilibrar las
proporciones de los elementos.

FotoNostra, 2020

3.3 Layout



La palabra Layout sirve para hacer referencia al esquema que
sera utilizado y como estan distribuidos los elementos y
formas dentro de un disefo. Es un vocablo del idioma inglés, y
no existe o no forma parte del texto del diccionario de la Real
Academia Espafiola; sin embargo, se traduce como disposicion,

plan o disefo.
Significados, 2020

El layout, en términos publicitarios, expone el arreglo de los
elementos graficos dentro de un anuncio en un soporte
determinado. Coordina la medida y posicion de cada uno de los
elementos y recursos que componen un anuncio o pieza
publicitaria.

Pix, 2013

A través de piezas grificas de fa marca registrada Coca-Cola se mostrardn algunos egemplos de los tipos de layout prasantes. para eéntender con

mayor claridad esto conceplo

Poster

E51a% piezas pudiicitanas hacaen énfasis en la
parne visual, ocupanto 1000 &l 8spacio con
una sola Imagen que nama una histons con
sancillez y transmils smociones con un
concopto bien logrado. tal Come o muestra

an la sguiente gwea

el

(L L ene ]}

Figura 39 Péster



Axial

En aste tipe de layout se distribuyen los
alementos leniendo como ralarencia los ejes
del piano cartesiano X (honzomal), Y (vertical)
y Z {profundudad) De esta manera s pueds
ver an el siguiente gjempio de bolelias da
Coca.Cola cdmoe estas muestran la gvolucion
del envase a través de la historia de la marca

25 ¢ >

Figura 40 Axial

Notn. Narce cogatrada CoceCula (21)

Silueta

El layout siyeta busca mostrar el producto de
una manera atérea, resaltando su forma sobire
un péano impeo. tal comoe 58 muestra en 1a
figura 41

Figura 41 Silueta

Nota Marco regatiede CocoCom (af )

Mondrian o reticular

Para asa disposicion se muestran dierantas
formas del msmo producto © sa resaltan
Iroz 08 de un Mesmo ekmento, para presentar

detales de esle, como S8 puede ohservar en ‘
1a figura e

e ISCE I+ Heineken
-

Huineken

Figura 42 Mondrian o reticular
1

Sena Marcs tegiattadi Cots Ccla (s



Tipografico

En asie tpo de layoul s& muestra como
protagonista €l loxlo, acompanado de

elementos graficos. en fa hgura 43 so muestra pa pa pa papa

un sjgmpla

McDonalds

S — L ]

Figura 43 Tipogrifico

3.4 Tipografias

De acuerdo con lo indicado por Morales (2016) en su portal web:

La tipografia se encarga de la materializacion visual del lenguaje verbal, es decir,
de la escritura.

Es el arte de jugar con los elementos gréaficos del texto escrito: usar los espacios y
definir la forma de las letras de acuerdo con algun objetivo especifico, que puede ir
desde optimizar la legibilidad del texto hasta adecuarlo para que exprese algun
concepto como elegancia.

Para tener una idea mas clara se selecciona simplemenie los
tipos de letra de los menis de los programas de procesamienio
de texio, disefio o video. Esto significa que todas las

posibiidades fipograficas enire las que se escoge dianamente /

en Word, por elemple. no esian alli por arte de magia. sinc que A / B C D
cada una ha sido pensada, dibujada y matenalizada por alguien

con algtn objetivo.

Esios conceptos son elemeniales para entender &l termiono en
que se mueve 'z tipografia Cuando se habla de forma se hace
referencia a lo tangible alo que seve es decrr elfrazo la
geometria. el estilo v ef eje de inclinacidn de fas letras El
significado por su parte es algo menial, es el concepio. ideao hrzees
emorién que la forma transmile. es el mensaje de ia tipografia

ABCOEBFGHIJEKLMHOPQRSTUVWXY

sbc@efehijklmpop g s BN

A partir de ahi |a tipografia cobra un nuevo sentido, pues se puede entender que no sen simples frazos dibujados & azar, sino que
cada una con sus 7asgos caracteristicos comparte una hisiona. provoca emoeciones y transmite un mensaje especifico y
determinado

Vea en la siguiente figura coémo se aplica esto a alguna de las familias tipograficas més imporiantes.



Serif

Se caraclerizan por tener pequedios trazos
que se exbenden en os extremos de fas
letras exprasan un sentdo Clasco y
trachcional

Sin serif

CON SERIF SIN SERIF
A diferencia de las serif, estas no fienen trazos Elegante Moderna
que sobrasalen de sus exlremos. Sno cores Tradicional Limpia
lm\z:sy;ensos.son;moﬂeg?ﬂdady Glamurosa Racional
se las relaciona con modermidad y elegancia. - Versatl

1% >
Figura 44 Tipografias

Nets Merales (215)

Manuscrita

Depende del contexto en que se use puede
oxpresar diversién o modermdad; sin
embargo, no son muy legibles en textos
largos, por lo que hay que tener cuidado con
SU USO

Ahora been, para complementar 10 indcado
por Morales (2016), el portal wab Goodwill
Community Foundation (2020) mandiesta los
elementos a tener en cuenta en la tipegrafia
como |a jerarquia. el interineado, ef espaciado
y el interletrage, los cuales se explican a
continuacion

28 <« >
Manuscrita

La jerarquia

Es utdzada para guiar e og0 del lactor a lo
mas importante En olras peladeas, e muestra
donde comenzar y a donde i, usando

ddarentes niveles de énfasis
Y ro B Andrés Diaz
Establecer una jerarquia es simple, se debe MYRIAD PRO SEMN EXTEND e Divphaton Wit
docidir quih rocursos quere que ol leclor note
AL IR 4082
pamero y luego hacer que se dastaquen Los iy —
elementos mas importanies suelen ser mas  vewmitisresbom

grandes, mas gruasos o diferentes de alguna
manera Recuerds que es mejor mantenar
una forma sencéa y usar sok algunos estilos
complementanos A continuacion, se muastra
un ejempio

3\ ¢ » Flgura 45 La jerarquia

Ny Gicodmill Covmmaann Fomdation (2000




El interlineado

Es el drga entre las lineas del texio también
conocido como espacio vertical Sl no esta
Seguro de cudnia destancia debe dejar, no so
preocupe &l valor predetarminado usualmente

=l
es el correcto. £ objetivo es hacer que su
texio sea cOmodo para lear, mucho O muy

poco espacio puede ser molesto para el lactor
En 3 sguiente Bgura puede var un eemplo de

interineado El area entre las lineas de texto.
w KB (También conocido como espacio vertical).

Figura 46 El Interlineado

ey Fomdaticr

El espaciado

Es la destancia general entre los caracteres o
letras la mayorta de los programas permiten
reducy 0 aumentar esto segin sus
necesidades En algunos disehos, puede
gjustar el espacw parsa crear clefio afecio
tamben puede ayudarie a entendery 8

L J
arregiar [as fuenies que esian mal espaciadas < I a O

COMo $€ muestra en ia sigwente hgura

56 < >

Figura 47 El espaciado

|

El interletraje

Es el espacio enfre letras especificas A
diferencia del espaciado, cambia en
franscurso de la palabra porque cada letra
encaja diferents, algunas fuenies tienen mal
interledraje 1o que hace que las #iras se vean
mal espacisaas, s ubliza una fuente que
lenga esto, as mejor eleqir olra. Enla
Siguiente fgura se muesira un ejempio de
Ineretraje

Interletraje

Figura 48 El Interletraje

otd. Goddnill Comsteraty Foutadation 200



Desarrollo de la pieza grafica

Para el desarrollo de una pieza grafica se debe tener en cuenta una serie de
pasos, los cuales se explicaran a continuacion.

4.1 Primer paso, el esbozo

Denvadeo dal 1érmino takano bozzello, el concepio de boceto rafiers al esquema o al
proyecto qus sirve de bosquejo para cualquier obra Sa trata de una guia que permite
volcar y exhibir sobre un paps! una Idea general antes de arribar al trabajo que
arrojara un resultado fnal

I Figura 48 Bocato

ES una ilustracion esquematica que carece de detallas y en la mayoria e los casos
no poses terminacionss. Su obyetivo as simbolizar eas. pensameantos o conceplos
s¥ preocuparse por 1 estética Por eso. gensralments se realiza sobre cualgueer clase
de hoja y sin necesidad de disponer de instrumentos de dbujo auxiiares {Defimicion
de, 2020}

Sabwendo ya un poco de contexio, o prnero que se debe hacer es desarrollar 3/
asbozos de piezas graficas en los que se evidencia &l conceplo, &l mensage y los
objetivos de comunicacion de la campana

LR A v RO N NER
M

Nots. SENA (20200

Hay que tener presente que al momento en que se comience el bocetaje se debe
contar con los elementos que se incluirdn en la pieza gréfica: textos, imagenes,
logos, etc., asi como el brief, concepto y demas; el boceto pretende plasmar en
borrador, sin detalle, lo que finalmente sera una pieza gréfica.

Como ejemplo de este proceso se realizara una pieza grafica de jugo natural de
sandia, buscando representar graficamente la frescura y resaltar los colores de la
fruta. Para ello, se hace el boceto con los elementos que deben estar presentes en
la pieza, incluyendo el envase, la fruta, salpicaduras de jugo, asi como los textos,
tal como se muestra en la figura 49.

Mas adelante se vera cOmo queda esta pieza gréafica digitalizada.

El creativo publicitario ve las cosas desde el punto de vista de las personas y
desde la perspectiva del negocio, y al desarrollar una pieza grafica su objetivo no
es ganar premios, sino vender productos por medio del mensaje, por ello es un
trabajo ano6nimo. A partir de lo anterior, el portal web Marketing capacitacién
(2017) aconseja lo siguiente:

No es necesario demostrar sofisticacién en los textos; palabras breves, simples y
de facil entendimiento haran que el receptor pueda recordarlo por mas tiempo. Las
frases cumplen la misma regla, no mas de 12 palabras; se debe cerrar con un



llamado a la accién, en el tono adecuado para que el lector se levante y salga a
buscar lo que le ofrecen.

Antes de empezar, piense en & receptor del mensaje y hagase las siguientes preguntas

iCudles la

Qué saben los
consumidores de la LQué guieren

compafiia y del conocer?

LPor que estan
viendo esta
publicacion?

{Para quién

propuesta de valor
del producto o
serviclo?

estoy creando of

mensaje?
producto?

Al crear el mensaje formule algunas preguntas que le ayuden a encontrar el estilo y el contenido, por ejemplo:

El mensaje debe sentirse personal. Cuando un lector se encuentre con su
anuncio, lo fundamental es que sienta que va dirigido a él; se debe vincular
emocionalmente al potencial cliente con el producto, no solo contarle para qué
sirve el producto o el servicio, también dejarle saber cémo lo hara sentir.

4.2 Construccion de la pieza grafica

https://youtu.be/iUgz6wVm-Es



https://youtu.be/iUqz6wVm-Es

Tecnicas
de composicion

Servicio Nacional de Aprendizaje - SENA
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Definir el enfoque

Como lo decian cuando se estaba en la escuela
“tener enfoque es algo muy importante”. Un
elemento clave para cualquier buena composicion
es un punto focal sdlido, ya que ayuda a dirigir
naturalmente los ojos de los espectadores hacia
las partes importantes del diseno.

Cuando se elija el punto focal se debe tomar en
cuenta que el objetivo principal de todo diseno es
la comunicacion. Independientemente de que se
esté comunicando una idea, cierta informacion o
simplemente un sentimiento o una emocion, el
diseno esta contando una historia especifica, asi
que se debe procurar elegir dicho punto que ayude
a contar esa historia de la manera mas
contundente y efectiva.




I Figura 21 Punto focal

Nota. Matthew Metz (s.f.).

Nordstrom

Algunas maneras de llamar la atencion es mediante técnicas
como la escala, el contraste y las lineas guia, lo cual se discutira
con mayor detalle mas adelante. Por el momento, se puede
analizar el ejemplo que aparece en la figura 21, elaborado por
Matthew Metz para la cadena de moda Nordstrom, donde el
punto focal es la modelo y su ropa. Razon por la que ella ha sido
ubicada en el centro, ademas tiene letras y un bloque de color
posicionado, de manera que resalte y dirija la atencion hacia su
rostro, luego su atuendo y las lineas guia dirigen los ojos por
debajo de su marco y gradualmente hacia la otra informacion.




Nota. Shauna Lynn Panczyszyn (s.f.)

Del mismo modo, la siguiente figura, ejemplo de diseno de un
poster por Shauna Lynn Panczyszyn, pone el enfoque en |a
fotografia del hombre. Orienta el enfoque de esta imagen al
colocarlo en el centro, enmarcandolo con los graficos y usando
graficos garabateados para guiar el ojo hacia la fotografia.




Lineas guia

Asi como se apunta a algo cuando se desea que los demas lo vean, al
posicionar algunas lineas y formas de ciertas maneras se puede controlar el
punto de vista del diseno, es decir, hacia donde se mueven los ojos de los
espectadores cuando lo ven. Un uso comun de las lineas guia con el que se
podria estar muy familiarizado es dentro de los organigramas, los cuales usan
lineas para dirigir los ojos de un punto al siguiente, de manera obvia.

Un ejemplo es la siguiente tarjeta de “aparta la fecha” elaborada por
Paper and Parcel, que usa lineas de guia de organigrama para
oresentar la informacion en una forma divertida y unica.

CORNERHOUSE (B0 LR P eonces

Nota. Paper and Parcel (s.f.).
B\



I Figura 21 Lineasy formas dentro de la imagen

Nota. Trick Pony (s.f.).

Claro, no todos los disenos tendran lineas tan evidentes para
ajustarlas al dirigir el punto de vista, pero esto no significa
gue se esté en una balsa sin remos. Ello quiere decir que se
deben encontrar formas y lineas dentro de las imagenes y de
los elementos graficos y, usarlos para dirigir el ojo de cierta
manera.

Un ejemplo de esto puede observarse en el siguiente poster
de Trick Pony, que utiliza la linea al lado del brazo izquierdo
del hombre para dirigir el ojo hacia y desde el logo, y luego
hacia el resto de la imagen. De este modo, las formas de la
imagen se han utilizado para dirigir la vista.




Escala y jerarquia

La escalay la jerarquia visual son algunos de los
fundamentos creativos que pueden crear o destruir los
disenos, asi que es importante tener un buen entendimiento
de ellos para mantener una composicion exitosa.

En una explicacion muy breve, la jerarquia es la colocacion y
diseno de elementos en orden para sefnalar su importancia
de manera visual. Asi que se puede hacer que un elemento
importante sea mas grande y llamativo que uno que no lo
sea, el cual podria ser mas pequeno o tenue. La jerarquia es
especialmente importante cuando se trata de la letra, como
se muestra en la siguiente figura.

I Figura 25 Escalay jerarquia

Wisconsin & State Journal

(5 [N R o= E p— - e @@ " - 1?

A Giant Leap for All of Mankind

Amgrcany Frt
to Walk on Dead
Lunar Surlace

Nota. Wisconsin State Journal (s.f.).

HEADLINE

(Level One)

SUBHEADS

(Level Two)

TEXT

(Level Three)

La escala con frecuencia se utiliza para comunicar la jerarquia al dirigir la atencidn hacia y lejos de ciertos elementos,

indicando de este modo su importancia para la comunicacion.




Equilibrio de los elementos

El equilibrio es muy importante en muchos
sentidos y por supuesto que sus disenos no son la
excepcion. Pero

¢.como encontrar
ese perfecto equilibrio ?

dentro de los disenos

En la figura que aparece a continuacion se muestra
un ejemplo.

I Figura 25 Escalay jerarquia

Nota. Jennifer Wick (s.f.).




I Figura 27 Equilibrio simétrico

University of Cumbria

conTinul

Degree Shows 2012 6th-13th June
10.00am-4.00pm daily (closed Sunday)

BA
(Bachelor of Arts)
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Fine Art
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Photography
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No6ta. Munchy Potato (s.f.).
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Art of Games Design
Costume Design
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Es preciso discutir sobre dos tipos comunes de equilibrio y como
dominarlos; primero, se tiene el equilibrio simétrico, este tipo de
equilibrio hace exactamente lo que indica su nombre —equilibra el
disefo usando la simetria—. Al reflejar ciertos elementos del
diseno de izquierda a derecha o de arriba hacia abajo se puede
crear un fuerte sentido de equilibrio, como se muestra en |la
siguiente figura.




I Figura 27 Equilibrio simétrico

University of Cumbria

i] —

B e e )

r i
. 1
L] '

En este diseno, los tres circulos centrales son los elementos
mas grandes, pero se equilibran gracias a la letra, a los graficos
de linea fina y al circulo pequeno con mucha textura que esta
en la esquina inferior.

Otro tipo de equilibrio y posiblemente el mas comun es el

~‘~ equilibrio asimétrico, que tambien es un término bastante claro,
CO ‘ ! ‘ ‘ \ U i dado que habla de crear equilibrio sin simetria.

Degree shows 2012 6th-13th June

10.00am-4.00pm daily (closed Sunday)

BA FDA
(Bachelor of Arts) | (Foundation Degree of Arts)

Contemporary Craft & Design Art of Games Design
Fine Art Costume Design
Graphic Design Drawing
lllustration
Photography

: - Caribe Cakirwgan LB P i B
Media Production BromplonRoad  Nowcasto Seal  Bowernon Road
T Conislo Cariislo LA 3JD

_/Nota. Munchy Potato (s.f.). O
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Figura 28 Elementos que se complementan

Ill
ARES

PC YCK
|

SO L
Usar elementos que se complementen entre si

Elegir fotos que se hayan tomado de forma similar e intentar elegir
fotos que tengan estéticas y estilos similares, por ejemplo, si una
imagen es minimalista, elegir otras que estén inspiradas en lo
minimalista para complementarla. Se puede observar este ejemplo de
diseno de sitio web por el autor Feint, quien ha elegido imagenes que
tienen cierta tosquedad con mucha textura, vetas de madera y tonos
frios, tal como se muestra en la siguiente figura.

CHE BES]
GEDNROM L,

Nota. Feint (s.f.). O




I Figura 29 Colorear las fotos del mismo modo

Colorear las fotos del mismo modo

Con la prevalencia de filtros y herramientas de ajuste de imagenes se
es capaz de colorear y ajustar fotos para tener paletas mas cohesivas
y complementarias. Esto se puede observar en este diseno de poster
elaborado por A is a name, donde se utiliza un filtro monocromatico
en todas las fotos para enlazar cada imagen entre si, en una forma
mas natural, como se muestra en la siguiente figura.

.......

Andrew Weaterall

Friday March
4th

Nota. Feint (s.f.).




Aumentar o reducir el contraste

El contraste es una herramienta sumamente util para resaltar y
ocultar ciertos elementos del diseno. Al aumentarlo o usar un
color distintivo de alto contraste se ayuda a que un elemento
sobresalga y llame la atencion. De igual manera, al reducirlo, se
hace que un elemento se desvanezca en el fondo.

En el siguiente ejemplo desarrollado por Thebault Julien se usan
colores de alto contraste para enmarcar y resaltar las imagenes
focales, ademas de tipografias llamativas para destacar los
fragmentos clave de informacion. Pero también se utilizan letras
mas ligeras y delgadas para empujar los otros elementos un poco
fuera del centro de atencion.

I Figura 30 Contraste
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Nota. Thebault Julien (s.f.). O
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Repetir elementos
4

Repitan: “la repeticidn crea composiciones
exitosas”. Para mantener la consistencia y un
formato légico hay que intentar tomar elementos
especificos de una seccion del diseno y aplicarlos

en otras secciones; tal vez un estilo de letra puede .

usarse en mas de una seccion del diseno o quizas

un motivo grafico mas de una vez. Asi que hay que
probar armarlo con elementos repetidos.

La repeticidon es un factor clave cuando se trata de
formatos de multiples paginas. Repetir elementos
de formato y/o disefio ayuda a que cada pagina
pase a la siguiente, creando un conjunto cohesivo
de ellas, como se muestra en la siguiente figura.




I Figura 31 Repeticion
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b En el diseno visualizado de los creativos Mauro De Donatis y
Elizaveta Ukhabina cada composicion de formato es similar,
las unicas diferencias son el contenido escrito, los colores y
el uso de imagenes. Esta composicion repetida ayuda a los
SEER Eu. lectores a reconocer rapidamente el formato y, por lo tanto, a
SRS familiarizarse con la informacién de manera rapida.
,. &

Nota. Mauro De Donatis y Elizaveta Ukhabina (s.f.).
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Dejar espacios en blanco

I Figura 32 Espacios en blanco

No tiene por qué llenar todo el espacio con contenido. Como se

New acaba de mencionar, el espacio en blanco no es espacio vacio,
Arrival esta haciendo su trabajo y sirviendo su proposito, asi que no se
Hot Sofa debe sentir la necesidad de llenar cualquier espacio que se tenga

con mas contenido.

Por ejemplo, se puede observar este diseno de sitio web creado
por Creative Web Themes, en el que se usa una imagen para
representar el producto, un titulo en negrita, dos pequenas lineas
de texto y luego un enlace para obtener mayor informacion.

Wood
Moderm
Coffe Chair

= s Eesy Bw o gem

i Pl LEg#

I i e I

Nota. Creative Web Themes (s.f.).




Dividir espacio en tercios

Usar la regla de los tercios es una estupenda manera de empezar la composicion
del diseno, ya que proporciona una guia rapida para posicionar y enmarcar los
elementos.

Lo anterior, se puede observar en este diseno de sitio web creado por Gajan
Vamatheva para National Geographic, luego tomese un momento para imaginarse
donde se intersectarian las lineas de la regla de los tercios. Quizas se note que estas
o hacen encima de los puntos focales de cada imagen —los excursionistas en la
orimera imagen, el ave mas grande en la segunda-. Las lineas se intersectarian en
ountos alrededor de los cuadros de texto, dirigiendo el ojo hacia estos puntos, como
se muestra en la siguiente figura.

Figura 33 Dividir espacio en tercios
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Nota. Gajan Vamatheva para National Geographic (s.f.).
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Dominios del Ecosistema del Emprendimiento 7/\V
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¢Cuales son las motivaciones para emprender?
Cada emprendimiento que surge es diferente segun la
motivacion por la cual se llega a esta alternativa, existen
varios motivos para emprender, veamos:

* Emprendimiento por necesidad:
;ﬁ El individuo tiene necesidades importantes de
" supervivencia, ya sea ingresos reducidos o T
insuficientes.
ﬁ Tiene una nula o baja creacion de empleo
/fd No genera gran impacto en desarrollo <>
/ empresarial de una nacion.

* Emprendimiento por oportunidad:

El individuo detecta una oportunidad que

“" tiene un gran potencial de ser atractiva,
perdurable y oportuna.

ﬁ Desarrolla la idea de negocio a través de
realizar una investigacion de aspectos:
técnicos, mercado y financiero.

f,ﬁﬁ Gran generador de empleo y contribuye al
crecimiento del PIB del pais.

* Emprendimiento de base tecnologica:
/ﬁ Se aplica en el diseino, desarrollo y
”” elaboracién de los nuevos productos o
servicios, apoyados en tecnologia.
ﬁ Son resultado de investigaciones y desarrollo
" de una universidad o de otra empresa.

* Emprendimiento social:

Busca generar beneficios para una comunidad
especifica que presenta necesidades sociales <'>
particulares.

g Se requiere de una investigacion que permita
identificar la alternativa de solucion mas
adecuada para la comunidad.

* Emprendimiento cultural: 4)

Proveen bienes y servicios derivados del uso

“”" de la creatividad y del capital intelectual de
los emprendedores y crean valor
aprovechando las expresiones artisticas y las
herramientas tecnoldgicas.

¥

* Emprendimiento sostenible : T

77 Reducir el impacto en el medio ambiente de todas
las actividades que se llevan a cabo en la empresa.
Promueven un cambio de habitos por parte de los
empresarios, pero también por parte de los consu-
midores que se sensibilizan en cuanto a las
consecuencias de sus decisiones de consumo.

B Fuente: Freepik. Ecosistema de Recursos Educativos Digitales SENA (2021)



Introduccion

Ser emprendedor genera grandes satisfacciones y
desarrolla, asi mismo, capacidades de liderazgo
unicas:

Le convierte en un referente para la
familia y las personas que lo rodean

Le genera confianza
en si mismo

Le posibilita para desarroliar
’ _ habilidades como la creatividad, la
empatia y el liderazgo

Le permite llevar a cabo valores como la

perseverancia, el compromiso, la creatividad

y fa toma de decisiones ‘
. A

Ser valiente no significa que se tomen decisiones sin ningun tipo de fundamento; es por
€s0 que se entregan herramientas que permiten el estudio del entorno, de forma que las
decisiones se tomen con base en analisis previos que minimicen los riesgos de salida del
mercado para el emprendimiento.



Segun el Informe Dinamica empresarial elaborado por Confecamaras (2019), con base en la informacion del
Registro Unico Empresarial y Social (RUES) de las Camaras de Comercio, durante el afio 2018 se crearon
328 237 unidades productivas de las cuales corresponde.

oy

ﬁ]? Al sector comercio el 37,9%,

| R

e Alojamientos y servicios de comida el 16%,

Ty

@ Industrias manufactureras el 9,5%

| R

P ——

Q_ Actividades profesionales cientificas y técnicas el 5,9%,

|

y otras actividades de servicios 4,5 %; las cuales representan el 74,1 % del total de empresas. En el mismo
periodo, se cerraron 180507 unidades productivas entre personas naturales y personas juridicas.

Se debe tener en cuenta que algunos de los factores que inciden en el fracaso de estas
unidades productivas son, en su orden, los siguientes factores:

Financieros.
Organizacionales.
De mercado.

De recurso humano.
De entorno.

Operativos.




Segun un estudio realizado por Global
Entrepreneurship Monitor (GEM) Colombia (2019),
Colombia ocupa el septimo puesto a nivel mundial
en el nacimiento de emprendedores y, en America
Latina, ocupa el tercer puesto después de Chile.

Por lo anterior, v con &l fin que el emprendedor
cuente con mayores herramientas para el analisis de
las condiciones generales del emprendimiento, se
han desarrollado algunas herramientas como la
metodologia CANVAS y el analisis PESTEL, las
cuales permiten clarificar situaciones a las que el
emprendedor se ve expuesto en el momento de
iniciar un emprendimiento

Estas herramientas le permiten al emprendedor analizar el mercado, los clientes, los
competidores, planear sus costos y gastos, pronosticar sus ventas, entre muchas otras
variables; la finalidad de estas se basa en que el emprendedor pueda iniciar un proyecto
sélido y perdurable en el tiempo, facilitando la valoracion de los principales riesgos y
mejora de la toma de decisiones, para que asi, a largo plazo, permanezca activo en el
mercado.

n Analisis de oportunidades para emprender

Para crear emprandimeentos axitosos 65 mportante, antes de nciarlos. estudiar 1odas fas vanables posibies que puedan afectar la viateitad del

NOYOCIS, PUBS LLe 83 UND de 0% 1BCENES MES Mponantes on 18 créacion de 0s amprondimentos

De otra parie, es necesanio conocer que las empresas estan ntegradas dentro cel sistema financiero, y son un elemeanto dsl subsistema
productivo gue sa encuentra deatro de un sistema economeco mas ampho y gque forma parte de un enforno que se puede clasificar en

Entorno general

Afecta a todas las empresas. Son muchos los aspectos que influyen en él, como
los culturales, tecnolégicos, politicos, legales, demogréaficos, sociolégicos,
econdémicos, etc. Estos factores pueden diferenciar y afectar la actividad
econdémica entre paises o economias mas o menos desarrolladas.



Entorno especifico

Afecta de manera concreta a cada empresa y, por lo tanto, varia segun el tipo de
empresa. Por ejemplo, en una empresa industrial influyen aspectos como los
proveedores, los clientes, la competencia, las politicas gubernamentales del
sector, etc.

Tanto el contexto general como el especifico, incluyen diversos aspectos que
componen el entorno de la empresa y se pueden observar en la siguiente tabla.

Ewsten factores coyunturales economios
que fienen un cardcter lamporal (stuacin
actual de la economia), Junto con otros
factores estructurales que condicionan
permanentemente a la ampress
(composion de la economia a Iatgo plazo)

Factores econdmcos

Aqui se contempian el nivel educatvo, los
Factores sociologcos estilos de vida, habitos de consumo, la
sduacidn de conficte social y 1aboral, otc

Entorno general

Se consdderan elementos como la estabiidad
del Gobeerno, las politicas de bienestar

social las medidas de apoyo a la innovacién
ampresarnial, 18s politcas acondmicas, etc

Factores politcos-legales

Congunto de infrasstructuras tecnologicas del
Feciores lecrokigrcos pais en 10s que cpera is empresa

Las politicas nacionales e internacionales
Factores medioambientales sobee 6l medioambiente, &l desarrolio
sostendie, entre otros

Aportan materias primas y oS recwsos
Proveedoras Necesanas para fabncar ios productos a
cambio de un precio

Se encargan de hacer liegar los productos
niSITOdenns ¥ deibidores desde Jos [abncantes, hasta los minorstas
) Adquieren los productos y servicios de la
Consumidorss o clientes empresa

Ofrecen productos o sarvicios smilares en &
Competidores mercado y se dirigen hacia s mismos
chenies

Prestan fondos a las empresas, paa llevar a

Intermediancs inantigros £8b0 JIVOrsas Operaciones

Ver archivo GA2analisis

Es importante que antes de desarrollar la matriz DOFA o FODA personal, el
emprendedor, a través de la observacion, analice las ideas de negocio, el mercado al cual
espera llegar, el producto que desea producir, el servicio que desea prestar y observar,
ademas de sus habilidades personales, entre muchas otras variables, y tomar también la
decision de desarrollar un producto o servicio en particular; para hacerlo puede tomar,
como base, algunas de las siguientes preguntas:



1.1 Definicidon del tipo de negocio

Después que el emprendedor ha desarrollado el modelo DOFA o FODA personal y
ha identificado con mayor claridad sus fortalezas y debilidades, podra definir si el
producto o servicio que piensa desarrollar en su emprendimiento puede tener un
mayor grado de éxito que aquel en el cual, el emprendedor, no conoce 0 no
cuenta con las habilidades suficientes para su desarrollo.

Se debe tener en cuenta que esta matriz es un método de prediagndstico que
permite formular ideas de negocio.

1.2 Metodologia CANVAS del entorno

¢, Qué es el modelo CANVAS?

El modelo CANVAS (en inglés Business Model Canvas) o lienzo de modelo de
negocio, fue desarrollado en 2011 por Alexander Osterwalder y presenta, de forma
simplificada, las diferentes variables para desarrollar y evaluar los modelos de
negocio a desarrollar, existentes o cerrados; y se subdivide en cuatro areas:

P aa ¥
l}.“& . N

Mercado Entorno Entornc competitivo Tendencias
macroeconomico
Cada una de es1as areas se explcars de orma geners y, posiencrmente. se entrara en oelaste de cada uno
da 105 madulos que componen & mapa estratégico

TENDENCIAS CLAVE

* Tecnoldgicas
* Regulatorias
* Sociales y culturales
» Socioecondmicas



Entorno competitivo
FUERZAS DE LA INDUSTRIA

* Proveedores y otros actores de la cadena de valor
» Stakeholders
» Competidores actuales
* Nuevos competidores
* Productos y servicios sustitutos

Mercado
FUERZAS DE MERCADO

» Segmentos de mercado
* Necesidades y demanda
* Problematicas
» Costos de cambios
* Atractivo de los ingresos

Entorno macroecondémico
FUERZAS MACROECONOMICAS

» Condiciones
* Mercados de capitales
* Infraestructura econémica
» Commodities y otros recursos

2.1 Mercado
FUERZAS DE MERCADO

» Segmentos de mercado

* Necesidades y demanda
* Problematicas

* Costos de cambios

* Atractivo de los ingresos

En esta area se analiza el producto o servicio, se confirma a quién va
dirigido, la forma cémo satisfara una necesidad especifica de un mercado, de un
grupo étnico, de una comunidad. Esta relacion se basa en la oferta y la demanda y
puede o no estar afectada por una ubicaciéon geogréfica, debido a que en la



actualidad las ventas por medios electrénicos, en muchos casos, eliminaron esta
barrera.

Es en esta zona donde se definen las problematicas de un determinado
mercado o segmento del mercado, se analiza el atractivo de los ingresos, las
rentabilidades que genera el producto o servicio ofrecido, los costos que genera
un cambio en el producto, en su presentacion, en su formulacion, entre otros.

Actualmente existen variados mercados, por
ejemplo:

El financiero

El bursatil.

El cambiario.

De compradores.
De consumidores.
De revendedores.

1.2.2 Entorno macroecondmico
Entorno macroeconémico

FUERZAS MACROECONOMICAS

» Condiciones

* Mercados de capitales

* Infraestructura econémica

» Commodities y otros recursos

En esta area se analizan principalmente los factores y las condiciones, a nivel
macroecondémico, que afectan la economia y que, a su vez, inciden directamente
en el resultado del emprendimiento, como son:

Las condiciones macroecondémicas

Son aquellas variables que se analizan para determinar la evolucion o retroceso
econdmico de un pais, una region o a nivel mundial. Estas mediciones se enfocan
en el andlisis, en conjunto, de los hogares, las empresas, el Gobierno y el sector
externo; lo ideal es que se analice, a través de modelos sencillos, la realidad
econdémica que pueda llegar a afectar el emprendimiento.

Ejemplos:
El mercado de capitales



Es el lugar en el cual los oferentes y demandantes de dinero se encuentran para
llevar a cabo una operacion financiera. En este se capitulan acciones,
obligaciones, titulos de deuda a corto, mediano y largo plazo.

Los commodities

Corresponden a los bienes basicos que se transan sin ninguna modificacion,
procesamiento o caracteristica diferenciadora. Se dividen en metales industriales,
agricolas y otros; su valor se fija sobre la relacién de oferta y demanda.

La infraestructura econdémica

Hace referencia a la infraestructura maritima, terrestre y aérea, asi como las
condiciones de aeropuertos, carreteras y puertos fluviales que facilitan o
entorpecen el movimiento o traslado de las mercancias al interior o fuera del pais.
En el caso colombiano, el lugar de mayor concentracién de produccion de todo
tipo se encuentra en la region central del pais, lo que hace que exportar, via
maritima, sea mas costoso.

1.2.3 Entorno competitivo

Entorno competitivo
FUERZAS DE LA INDUSTRIA

* Proveedores y otros actores de la cadena de valor
 Stakeholders

» Competidores actuales

* Nuevos competidores

* Productos y servicios sustitutos

El andlisis del entorno competitivo se basa en el modelo desarrollado por el
profesor Michael Porter, en la Escuela de Negocios de Harvard en el afio 1979.
Este modelo hace referencia a las fuerzas competitivas que se encuentran en el
entorno del negocio, la competitividad y la rivalidad en una industria especifica
para definir, entonces, la rentabilidad del mercado en el cual se encontrara la
nueva empresa.

Segun Porter, la situacion competitiva de una empresa o de una linea de negocio,
depende de cinco variables:

Poder de negociacion de los clientes en la cadena de valor

Es la capacidad que tienen los proveedores para imponer o determinar las
caracteristicas de las operaciones de compra y venta. Si en el mercado, en el que
el emprendedor quiere acceder con su producto se encuentra con una asociacion



de clientes, estos pueden acordar o fijar precios a un determinado producto o
servicio, lo que puede incidir en una baja tan sustancial del precio de venta (dada
su estructura de costos), que puede afectar la rentabilidad en el negocio, o incluso
tener que vender a pérdida. Si existen mdultiples proveedores en el mercado,
también se puede llegar a sufrir inconvenientes al momento de negociar, debido a
gue si no se logra un acuerdo en el precio, el comprador, sin inconveniente, puede
recurrir a otro proveedor dejando al emprendedor con el producto y fuera del
mercado.

Otros factores con los que estas asociaciones pueden afectar al emprendedor son:
la forma o modalidades de pago, productos en consignacion, calidad, plazos de
entrega, que pueden afectar de manera importante en el flujo de caja y que incide
en la continuidad del negocio del emprendedor en el tiempo.

Una de las premisas en la administracién es que, la mayoria de las veces, las
empresas no fracasan por la rentabilidad, sino por no generar un flujo de caja para
la continuidad del negocio.

Poder de negociacion de los proveedores o vendedores

Es la capacidad que tienen los proveedores para imponer o determinar las
condiciones en un determinado mercado, las caracteristicas de las operaciones, la
forma de pago, la presentacion y las caracteristicas de calidad del producto o
servicio suministrado.

Amenaza de nuevos competidores

Hace referencia a la posibilidad que existe del ingreso de nuevos competidores en
un mercado. Por ejemplo, si el mercado estd o no regulado, si existen 0 no
barreras arancelarias para la entrada de productos de otros paises, si se es un
pequefio productor y llega, al pais o regién, un competidor que pueda realizar la
misma produccion a través de una economia de escala, si el nuevo competidor
puede acceder a grandes inversiones de capital, lo que significa un menor costo.

Amenaza de productos sustitutos

Hace referencia a la posibilidad que tiene el mercado de cambiar o sustituir un
producto o servicio por otro de igual o mejor calidad. Por ejemplo: que el nuevo
producto cuente con mayores desarrollos tecnoldgicos que hagan que el cliente
prefiera el producto de la competencia con mucha facilidad.

Algunos factores que pueden minimizar esta amenaza son: la dificultad que

tengan los clientes para sustituir el producto o unos costos elevados para hacerlo,
o un nivel elevado de diferenciacion del producto.

Rivalidad entre los competidores



La existencia de un mercado con mucha competencia determinara el éxito del
negocio y sus expectativas de futuro, debido a que lo hacen menos atractivo. Se
considera también que los factores anteriores tienen la capacidad para determinar
el grado de rivalidad interna del mercado que, habitualmente, depende de la
estructura de la competencia y los elevados costos fijos.

1.2.4 Tendencias

Tendencias
TENDENCIAS CLAVE

* Tecnoldgicas

» Regulatorias

* Sociales y culturales
» Socioecondémicas

Segun el Centro de Innovacion Pdublica Digital (s. f.), las tendencias son
manifestaciones de consumo, mercado y estilo de vida que indican hacia dénde se
dirige la innovacion. Estas manifestaciones pueden estudiarse en habitos
imaginarios, deseos o0 consumos de personas, tanto como en casos o ejemplos de
éxito en la oferta de mercado.

A través del analisis de tendencias, se puede construir una idea mas solida del
producto o servicio a desarrollar; permite proyectar una tendencia en las ventas,
entender el estado actual de un producto o servicio, si este se encuentra
actualmente en una fase de iniciacion o es pionero, y Si se encuentra en su auge o
en el proceso de decadencia.

1.3 Desarrollo del mapa estratégico

Anteriormente se dijo que el modelo CANVAS del entorno, es un lienzo de modelo
de negocio y se analizaron cada una de las cuatro areas en que se subdivide.
Ahora se profundizara en el estudio de las nueve partes o subdivisiones que
representan los principales aspectos que se involucran en el negocio, respecto a
la propuesta de valor que ofrece el emprendimiento.

Estos aspectos se analizaran de forma
Independiente para que el emprendedor pueda
pasar de la idea de proyecto, a plasmar un modelo
empresarial del mismo.

Para definir cada una de las secciones, al momento de desarrollar el modelo, el
emprendedor respondera a una serie de preguntas que lo guiaran en la validacion



de cada aspecto, teniendo en cuenta que este es un modelo dinamico y que
puede ajustarse a medida que se desarrolla.

La siguiente figura muestra las nueve partes o subdivisiones del mapa estratégico y se
analizaran cada una de las variables que pueden afectar un emprendimiento.

Ver plantilla Canvas

Analisis PESTEL

El analisis PESTEL es una herramienta que describe el entorno en el que se
desenvolvera el emprendimiento.

Este analisis describe los aspectos principales como la politica, la economia, lo
social, la tecnologia, las politicas ambientales y las politicas legales.

La siguiente figura muestra el entorno general y especifico que se debe describir
en esta técnica.

Entorno general (PESTEL)
2909000

Entorno especifico

2 Chentes
% Publico
 Competidores

2 Intermadianos

2 Asociados

A continuacion, se describiran los factores generales utilizando preguntas guia, para que
el emprendedor realice una reflexion sobre cada uno de los temas y describa, de forma
sistematica, la forma en la cual estos factores pueden incidir en sus emprendimientos.

Factores politicos

Son factores de tipo gubernamental que afectan el desempefio de las entidades.
Se pueden considerar: la politica fiscal, las restricciones al comercio 0 a la



industria a la que pertenezca el emprendedor, situaciones de guerra, relaciones
internacionales, entre otros.

Se debe dar respuesta a preguntas como:

¢ El Gobierno nacional o local cuenta con politicas claras?

¢ El Gobierno nacional o local tiene una politica fiscal clara?

¢ El Gobierno nacional cuenta con una politica cambiaria clara?

¢ El Gobierno nacional tiene firmados tratados comerciales claros?

¢El Gobierno nacional ha modificado sustancialmente los tratados comerciales?
¢ Puede presentarse un cambio en el partido politico que actualmente gobierna?
Esto, ¢,como lo afectaria?

¢,Cudles podrian ser los principales cambios en la sociedad y en las empresas?

Factores econOmicos

Dentro de los factores econdmicos se destacan: la tasa de cambio, las tasas de
interés, la inflacién, los niveles de exportacion, el Producto Interno Bruto (PIB),
nivel de produccién, moneda, tipo de cambio.

Se debe dar respuesta a preguntas como:

¢ El Gobierno nacional tiene una politica econémica y macroeconémica clara?

¢ Existe una estabilidad en factores como la tasa de cambio, la tasa de interés, la
inflacion?

¢ Existen apoyos financieros para la creacion de empresas en sectores
particulares, eliminacion de impuestos?

Factores sociales

En este campo se consideran factores que se relacionan con las caracteristicas
basicas, las preferencias, los gustos y habitos de consumo de la sociedad; por
ejemplo: la edad, el crecimiento de la sociedad y la educacion.

Se debe dar respuesta a preguntas como:

¢ Existen cambios representativos en el nivel de ingresos de la poblacion?

¢ Existen cambios importantes en el nivel poblacional?

¢ Existen cambios importantes en los gustos de la poblacion, que puedan afectar el
consumo?

Factores tecnoldgicos

Los avances y las tendencias tecnologicas son aspectos importantes que se
deben tener en cuenta para el emprendimiento.



Se debe dar respuesta a preguntas como:

¢, Se realiza un desarrollo importante de las TIC en el entorno?

¢, Se realiza una inversion importante en innovacion y desarrollo tecnoldgico en el
entorno?

¢, Se vislumbran cambios tecnoldgicos importantes en el futuro?

Factores ambientales

Factores relevantes que afectan actualmente el entorno empresarial como: el
cambio climético, la conciencia ambiental, las politicas medioambientales.

Se debe dar respuesta a preguntas como:

¢ Existen leyes claras referente a la proteccién ambiental?
¢ Existen reglas claras referente al manejo de residuos?
¢ Existen regulaciones claras frente al uso de energias, energias renovables, etc.?

Factores legales

Considerar factores como: patentes, propiedad intelectual, regulaciones y
normatividad a la cual se debe acoger el emprendimiento.

Se debe dar respuesta a preguntas como:

¢ Existe una reglamentacioén clara frente a temas como licencias y proteccion de
propiedad intelectual?

¢ Existen leyes claras sobre el empleo, proteccién en salud y laborales?

¢ Existen sectores protegidos y regulados?

¢ Existen leyes antimonopolios?

¢ Existe una regulacién de precios?

¢ Existe una regulacion clara sobre etiquetas?

Este analisis permite mejorar la labor de direccién del emprendimiento y facilita la
planificacion estratégica para minimizar los riesgos externos a los cuales se
enfrenta la empresa.



