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PROCESO DE GESTION DE FORMACION PROFESIONAL INTEGRAL
FORMATO GUIA DE APRENDIZAJE - FUNDAMENTOS DE LA PUBLICIDAD.

1. IDENTIFICACION DE LA GUIA DE APRENDIZAJE

e Denominacion del Programa de Formacién: Técnico en integracion de contenidos
digitales.

e Codigo del Programa de Formacion: 2504883.

e Nombre del Proyecto Formativo: Realizacion de piezas graficas digitales y audiovisuales
para fortalecer la identidad institucional de las instituciones educativas articuladas con la
media técnica del SENA del programa de integracién de contenidos digitales.

e Fase del Proyecto: Fase de Analisis.

e Actividad de Proyecto Formativo: Definir los elementos visuales y conceptuales que mejor
representen la identidad unica de cada institucién educativa (IED) incluyendo su historia,
valores, cultura y vision.

e Competencia: 220501102 - Integrar elementos multimedia de acuerdo con técnicas y
herramientas de produccion digital.

e Resultados de Aprendizaje: 584306 - Editar los elementos graficos y audiovisuales de
acuerdo con las caracteristicas técnicas del medio de difusion. GUIA_1 FUNDAMENTOS
DE LA PUBLICIDAD

e Duracion de la Guia de Aprendizajes: 193 Horas en total.
v 80% Trabajo presencial: 154 horas presenciales.

v 20% Trabajo auténomo: 38 horas desescolarizadas.

2. PRESENTACION

e Motivar hacia la actividad de aprendizaje en consideracion a las fortalezas que aportara en
el desarrollo de habilidades y destrezas.

e Guiar y organizar el aprendizaje de manera que se oriente al desarrollo integral del aprendiz
e Motivar a la accion, al trabajo autonomo sistematico y organizado.

e Relacionar conocimientos previos con nuevos conceptos para la construccion significativa
de los mismos.

e Promover el aprendizaje colaborativo y el crecimiento integral del grupo.

Estimado(a) aprendiz, bienvenido(a) a la primera guia de aprendizaje de este programa. Antes de
adentrarnos en el tema central de esta guia, es fundamental comprender qué son los fundamentos
de la publicidad y por qué son esenciales en cualquier estrategia publicitaria o entregable.
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Los fundamentos de la publicidad no solo son herramientas conceptuales, sino pilares que aseguran
que cualquier esfuerzo publicitario tenga un propdsito claro, un impacto tangible y una direccién
estratégica. A continuacion, ira conociendo cuales son los fundamentos de la publicidad que debe
tener en cuenta a la hora de idear una evidencia publicitaria que tenga una estrategia clara con los
resultados deseados.

3. FORMULACION DE LAS ACTIVIDADES DE APRENDIZAJE
e Descripcion de la(s) Actividad(es)
3.1. Actividades de reflexion inicial:

3.1.1 Fase 1. Roles en una agencia publicitaria.

¢ Alguna vez has observado cédmo se lanza un barco al agua o un cohete al espacio? Estos procesos
son altamente complejos y requieren una gran planificacion y coordinacion. De manera similar, lanzar
un nuevo producto al mercado implica un esfuerzo significativo. En Colombia, existe una fuerte
tendencia al emprendimiento. Debido a los cambios en la economia y los contextos laborales,
muchas personas han optado por iniciar su propio negocio. Sin embargo, el verdadero desafio es
conectar con las personas que realmente necesitan el producto o servicio que se ofrece.

¢, Cual consideras que es la mejor estrategia para destacar un producto o servicio y lograr que una
empresa se posicione en el mercado?

Descripcion de la actividad:

1. Reunete en un equipo de 5 aprendices. Cada equipo representara una empresa que se
enfrentara al reto de posicionar un producto o servicio. Elijan un producto o servicio poco
convencional o dificil de vender. Algunos ejemplos pueden ser: Un hueco, Humo, Un lapiz
sin mina, Un servicio curioso o fuera de lo comuin. Den un nombre a su empresa que
sea creativo y representen el producto o servicio que eligieron.

2. Asignen roles dentro del equipo. Ejemplo: Gerente general: Coordina y supervisa el trabajo
del equipo.

e Especialista en mercadeo: Disefia estrategias para captar la atencion del publico.

e Encargado de compras: |dentifica los recursos necesarios para desarrollar y promocionar el
producto.

e Publicista: Disefa la estrategia comunicativa y crea los mensajes publicitarios.

o Diseiador grafico: Propone elementos visuales atractivos.

3. Disefio de la estrategia publicitaria:

Utilicen los recursos disponibles (cartulina, colores, hojas de papel, dispositivos electrénicos, etc.)
para disefiar una estrategia publicitaria que convenza al publico de comprar el producto o adquirir el
servicio. Nombre del producto o servicio: Asegurense de que sea atractivo y facil de recordar.
Mensaje clave: Creen un mensaje que resalte el beneficio principal del producto o servicio. Estrategia
de promocion: Piensen en cdmo llegarian a su publico objetivo (redes sociales, eventos,
demostraciones, etc.).
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Disenen su slogan (frase corta, memorable y original que se utiliza en publicidad, propaganda o
marketing para comunicar los valores esenciales de una marca, producto o servicio. Su propésito es
captar la atencién, crear un vinculo emocional con el publico y hacer que la marca sea facil de
recordar).

Caracteristicas principales de un slogan

Brevedad: Es una frase concisa, lo que facilita su memorizacion.

Originalidad: Se busca que sea unico y distintivo para sobresalir de la competencia.

Impacto emocional: Busca generar una conexiéon sentimental con la audiencia.
Memorabilidad: Debe ser facil de recordar y asociar con la marca o producto.

Comunicacién de valor: Transmite la mision, vision o el beneficio principal de lo que
representa.

4. Cada equipo tendra un tiempo asignado (por ejemplo, 10 minutos) para presentar su producto
o servicio al resto del grupo. La presentacion debe incluir:

e Descripcion del producto o servicio.
e Estrategia publicitaria disefiada.
e Razones por las que creen que sera exitoso en el mercado.

Evaluacioén y retroalimentacion:

Una vez finalizadas las presentaciones, cada equipo recibira comentarios constructivos de sus
companeros y del Instructor sobre su creatividad, claridad y efectividad de la estrategia.

Reflexionen juntos sobre los retos de destacar en el mercado y la importancia de la innovacion en
las estrategias publicitarias.

Originalidad del producto o servicio seleccionado.
Creatividad en la estrategia publicitaria.

Claridad y dinamismo en la presentacion.
Trabajo en equipo y asignacion de roles.

Recuerden que esta actividad tiene como objetivo desarrollar su creatividad, trabajo colaborativo y
habilidades para resolver problemas relacionados con el emprendimiento. jDiviértanse y aprendan
en el proceso!

Ambiente requerido: Aula Convencional.

Estrategias o técnicas didacticas activas: dinamica grupal, panel de discusion y juego de roles

Materiales de formacién: Fundamentos de Marketing Digital, leer numerales 1, 2, 3

Material de apoyo: video: Asi Cambiara el Marketing Digital este 2025 | 10 Estrategias Practicas.
Archivo Pdf: estrategia publicitaria

Duracion de la actividad: 23 horas.

3.1.2 Fase 2. Andlisis de un anuncio publicitario. Fundamentos de publicidad
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Objetivo: Comprender los fundamentos de la publicidad a través de la identificacion, analisis y
creacion de mensajes publicitarios efectivos. Revisa el material de apoyo del aprendiz, alli
encontraras ejemplos de piezas publicitarias con las que podras tener inspiracién para elaborar
la siguiente actividad.

Antes de comenzar, a continuacion tendras una breve definicion de estrategia publicitaria
con sus elementos:

Definicién de estrategia publicitaria: Es un plan integral y planificado de acciones para comunicar
el valor de una marca, producto o servicio a un publico especifico, con el objetivo de influir en su
comportamiento, generar interés, aumentar ventas o construir reconocimiento, utilizando canales
adecuados y mensajes persuasivos para alcanzar metas de negocio concretas.

Elementos clave

Definicidon de objetivos: Establecer metas claras, medibles y realistas (aumentar ventas,
notoriedad de marca, etc.).

Identificacion del publico: Segmentar y entender profundamente al consumidor para
conectar con sus necesidades y deseos.

Seleccion de canales: Elegir los medios mas efectivos (TV, redes sociales, buscadores, etc.)
para llegar a esa audiencia.

Creacion de mensajes: Desarrollar comunicaciones persuasivas, creativas y
emocionalmente conectadas con el publico (humor, testimonios, valores).

Anadlisis y optimizacion: Medir resultados y ajustar continuamente la estrategia para
adaptarse a las tendencias y comportamientos del mercado.

No se trata solo de "hacer anuncios", sino de trazar un camino claro desde la investigacion
de mercado hasta la ejecucién y medicion, asegurando que cada euro y esfuerzo invertido
tenga un propésito y maximice el retorno de la inversion (ROI).

Las 4P del marketing

Las 4 P del marketing son los pilares fundamentales de la mezcla de marketing: Producto, Precio,
Plaza (Distribucion) y Promocion, que juntas definen como una empresa ofrece valor a sus clientes
y compite en el mercado, abarcando desde el disefio del bien o servicio hasta cdmo se comunica y
entrega al publico objetivo para satisfacer sus necesidades y lograr objetivos comerciales.

Producto (Product): Se refiere al bien o servicio que se ofrece, sus caracteristicas, calidad,
disefo, marca, y como satisface una necesidad o deseo del cliente.

Precio (Price): El valor monetario que el cliente paga por el producto, considerando costos,
competencia, rentabilidad y el valor percibido por el consumidor.

Plaza (Place/Distribucion): Los canales y ubicaciones donde el producto esta disponible
para el cliente, asegurando que sea accesible (tiendas fisicas, online, logistica).

Promocién (Promotion): Las estrategias de comunicacion para dar a conocer el producto,
incluyendo publicidad, relaciones publicas, ventas personales y marketing digital, para
persuadir a la compra.
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Importancia y evolucién

e Base estratégica: Estas 4P son el marco para disefiar cualquier estrategia de marketing,
ayudando a tomar decisiones sobre presupuesto, posicionamiento y crecimiento del negocio.

e Evolucion: Con el marketing digital, han surgido modelos extendidos como las 7P (afiadiendo
Personas, Procesos y Evidencia Fisica) o nuevos enfoques como las 4C (Cliente, Costo,
Conveniencia, Comunicacion), adaptandose a la experiencia del consumidor.

¢ Qué modelos de negocio existen?

Los modelos de negocio, son la manera en que una startup monetiza su producto o servicio.
Tipicamente se encuentran los siguientes modelos:

® B2B (Business to Business): Empresa que vende a otras empresas.
® B2C (Business to Consumer): Empresa que vende al consumidor final.

® B2B2C (Business to Business to Consumer): Empresa que vende al consumidor final a través
de una empresa intermediaria

® B2G (Business to Government): Empresa que vende a gobierno

® P2P (Peer to peer) o C2C: Empresa disefiada para facilitar la transaccién entre 2 usuarios
personas. Normalmente en modelo de marketplace.
1. Definir los fundamentos publicitarios:
e Producto o servicio: Cada aprendiz o grupo elige uno (puede ser real o ficticio).
e Publico objetivo: ¢ Quién lo usaria y por qué?

e Mensaje clave: ;Qué idea principal quieres comunicar?
e Diferenciador: jPor qué este producto es especial?

Fase 2: Analisis de comerciales.

Tu instructor asignara por grupos un comercial, el cual debera ser desglosado y analizado con las
siguientes pautas.

1. Andlisis del Objetivo y Audiencia
Estas preguntas ayudan a entender la intencion detras del comercial.

e ;Cuadl es el objetivo principal del comercial? (;,Vender un producto, generar conciencia de
marca, promocionar una oferta, etc.?)
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¢Quién es la audiencia objetivo? (Edad, género, intereses, pain points que el
producto/servicio resuelve).

¢ Cual es la Propuesta Unica de Venta (PUV) o mensaje central que el comercial intenta
comunicar? (¢ Qué hace que este producto sea especial?).

2. Andlisis Narrativo y Creativo

Se enfoca en como se cuenta la historia.

¢ Qué historia se cuenta? (Si aplica) ¢ Hay personajes? ; Como se desarrolla la narrativa?
¢ Qué tono utiliza el comercial? (; Humoristico, emocional, informativo, serio?). ¢ Es el tono
apropiado para el producto y la audiencia?

¢Hay un "Call to Action” (CTA) claro? (¢ Qué se le pide al espectador que haga después
de ver el anuncio?).

Identificacion de Estereotipos/Mensajes: ; El comercial transmite algun valor o estereotipo
cultural/social?

3. Analisis Visual y de Produccién (Contenido Digital)

Crucial para la carrera de Integracion de Contenido Digital, se centra en los elementos técnicos.

4.

Composicion y Color: ; Como se utiliza la paleta de colores para evocar emociones? ¢ Es la
composicion visual atractiva?

Uso de la tipografia: Si hay texto superpuesto, ¢ es legible? ¢ El estilo tipografico refuerza la
identidad de la marca?

Edicién y Ritmo: ; Como es el ritmo de edicion (rapido, lento)? 4 Las transiciones son fluidas?
¢, Como afecta el ritmo al mensaje?

Elementos Graficos: ;Se utilizan graficos en movimiento (motion graphics), animaciones
2D/3D o efectos visuales (VFX)? ;Son de alta calidad y estan bien integrados?
Adaptabilidad: Si este comercial se fuese a adaptar a otros formatos digitales (Historias de
Instagram, banners web), ;qué elementos seria mas facil o dificil de conservar?

Analisis Sonoro

El sonido es un componente clave del contenido digital.

5.

Musica: ;Qué tipo de musica se utiliza? ¢ Refuerza o distrae del mensaje?

Voz en Off/Dialogo: ;La voz en off es profesional y el tono de voz es adecuado? ¢4 El dialogo
es natural?

Efectos de Sonido (SFX): ;Los efectos de sonido ayudan a crear ambiente o a resaltar
acciones clave?

Andlisis de Plataforma e Integracion (Contexto Digital)

Enfocandose en donde se presenta el comercial.

¢Para qué plataforma fue disefiado originalmente? (Televisién, YouTube, TikTok,
Streaming). ¢, Se percibe?

Duracion: ;Es la duracion adecuada para la plataforma (ej. 15 segundos para plataformas
digitales vs. 30 segundos para TV)?

Integracién con otros contenidos: ;Como podria este comercial formar parte de una
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campana digital mas amplia (redes sociales, email marketing, sitio web)? ¢ Hay elementos
que inviten a buscar mas?

Los principios de la publicidad, desde una perspectiva ética y de marketing, se centran en la
veracidad, claridad, relevancia y responsabilidad social, asegurando que los mensajes sean
transparentes, dirigidos a un publico especifico y respetuosos con la dignidad humana,

e Veracidad y Claridad: Los anuncios deben ser honestos y faciles de entender, especificando
claramente condiciones, ofertas y lo que se espera del consumidor.

e Relevancia y Precision: Dirigirse a un publico objetivo especifico e interesado,
proporcionando informacion relevante sobre el producto o servicio.

e Responsabilidad Social: Respetar la dignidad humana y no incitar a la discriminacion o
comportamientos perjudiciales.

e Poder Persuasivo: Usar el poder de la persuasion de forma ética, sin engafios, para influir
en la decision del consumidor.

e Atencion al Detalle: Recordar la marca y no solo el mensaje creativo, y adaptar la
comunicacion a las caracteristicas de cada medio.

Ambiente requerido: Aula convencional que cuenta con 35 sillas, conexién a internet y medio de
proyeccion.

Estrategias o técnicas didacticas activas: Retroalimentacion continua, tarea reflexiva, ensayos
y trabajos de investigacion.

Materiales de formacion:
Material de apoyo: Estudios, videos y recursos complementarios.

Evidencias de aprendizaje: Video o comercial del ejercicio “Venta de humo”. Para esta
actividad debes entregar tu evidencia en un archivo de word con el analisis del comercial.
Posteriormente guarda en el portafolio del aprendiz con el nombre ANALISIS DE COMERCIAL.

Duracion de la actividad: 23 horas.

3.2 Contextualizacion e identificacion de conocimientos:

Primero vamos a entrar en materia a la definicion de estrategia publicitaria digital.

Una estrategia digital publicitaria es un plan detallado y estructurado de acciones disefiado
para promocionar una marca, producto o servicio utilizando diversos canales y plataformas en linea
con el fin de alcanzar objetivos empresariales especificos, como aumentar la visibilidad, generar
clientes potenciales o impulsar las ventas.

A diferencia de la publicidad tradicional (periddicos, vallas), esta estrategia se desarrolla
integramente en el entorno digital y se caracteriza por la posibilidad de medir resultados de forma
cuantitativa y ajustar el plan en tiempo real.

Componentes Clave

Los elementos fundamentales de una estrategia digital publicitaria incluyen:


https://www.google.com/search?sca_esv=d44b221d688bac1f&sxsrf=AE3TifOdTLi6PwChiHuDJ09nyyN1-m2qBw%3A1765397761220&q=veracidad&sa=X&ved=2ahUKEwibnceT67ORAxWXZzABHZtFNVMQxccNegQIRxAB&mstk=AUtExfDIXvzfyXcN8yXlKGjjOONo0vCIiglZuoyX8O2kMQJCRaMkLnxg-8fwlTY8S6FFohaxZ1NuW-eGXz-Yl5T2bi5yRsofAbrAYH3hfWgA_SRIGPksh7Nq51H7fFz8WWI1EqJQ2xNfSLMz68DP2VtmTeNNUXcn8ZdKovh_3vw8-9JtG8J7SIuEMfHcHk7EG-SNoxYVuoeFOEthouvl8ErCe9qU_jsW7ORtGhKSKbsy_MuHKhuD_mFNUpYNefdDB-E5xnhEENzEFAw0Q4y_KDLvx1sz&csui=3
https://www.google.com/search?sca_esv=d44b221d688bac1f&sxsrf=AE3TifOdTLi6PwChiHuDJ09nyyN1-m2qBw%3A1765397761220&q=claridad&sa=X&ved=2ahUKEwibnceT67ORAxWXZzABHZtFNVMQxccNegQIRxAC&mstk=AUtExfDIXvzfyXcN8yXlKGjjOONo0vCIiglZuoyX8O2kMQJCRaMkLnxg-8fwlTY8S6FFohaxZ1NuW-eGXz-Yl5T2bi5yRsofAbrAYH3hfWgA_SRIGPksh7Nq51H7fFz8WWI1EqJQ2xNfSLMz68DP2VtmTeNNUXcn8ZdKovh_3vw8-9JtG8J7SIuEMfHcHk7EG-SNoxYVuoeFOEthouvl8ErCe9qU_jsW7ORtGhKSKbsy_MuHKhuD_mFNUpYNefdDB-E5xnhEENzEFAw0Q4y_KDLvx1sz&csui=3
https://www.google.com/search?sca_esv=d44b221d688bac1f&sxsrf=AE3TifOdTLi6PwChiHuDJ09nyyN1-m2qBw%3A1765397761220&q=relevancia&sa=X&ved=2ahUKEwibnceT67ORAxWXZzABHZtFNVMQxccNegQIRxAD&mstk=AUtExfDIXvzfyXcN8yXlKGjjOONo0vCIiglZuoyX8O2kMQJCRaMkLnxg-8fwlTY8S6FFohaxZ1NuW-eGXz-Yl5T2bi5yRsofAbrAYH3hfWgA_SRIGPksh7Nq51H7fFz8WWI1EqJQ2xNfSLMz68DP2VtmTeNNUXcn8ZdKovh_3vw8-9JtG8J7SIuEMfHcHk7EG-SNoxYVuoeFOEthouvl8ErCe9qU_jsW7ORtGhKSKbsy_MuHKhuD_mFNUpYNefdDB-E5xnhEENzEFAw0Q4y_KDLvx1sz&csui=3
https://www.google.com/search?sca_esv=d44b221d688bac1f&sxsrf=AE3TifOdTLi6PwChiHuDJ09nyyN1-m2qBw%3A1765397761220&q=responsabilidad+social&sa=X&ved=2ahUKEwibnceT67ORAxWXZzABHZtFNVMQxccNegQIRxAE&mstk=AUtExfDIXvzfyXcN8yXlKGjjOONo0vCIiglZuoyX8O2kMQJCRaMkLnxg-8fwlTY8S6FFohaxZ1NuW-eGXz-Yl5T2bi5yRsofAbrAYH3hfWgA_SRIGPksh7Nq51H7fFz8WWI1EqJQ2xNfSLMz68DP2VtmTeNNUXcn8ZdKovh_3vw8-9JtG8J7SIuEMfHcHk7EG-SNoxYVuoeFOEthouvl8ErCe9qU_jsW7ORtGhKSKbsy_MuHKhuD_mFNUpYNefdDB-E5xnhEENzEFAw0Q4y_KDLvx1sz&csui=3

== E PO

N

Definicion de Objetivos: Establecer metas claras, medibles, alcanzables, relevantes y
temporales (objetivos SMART) que se alineen con los propositos generales de la empresa.
Publico Objetivo (Buyer Personas): Identificar y comprender a los clientes ideales a través
de analisis de mercado e investigaciones para dirigir los esfuerzos publicitarios de manera
efectiva.

Canales y Tacticas: Seleccionar las plataformas digitales mas adecuadas para interactuar
con la audiencia objetivo. Estos pueden ser medios propios (sitio web, redes sociales),
obtenidos (recomendaciones) o pagados (anuncios).

Presupuesto: Asignar los recursos financieros necesarios para las distintas acciones y
campanfas.

Plan de Contenido y Mensaje: Crear mensajes y contenido relevante que atraiga y convierta
a los visitantes en clientes.

Medicion y Optimizacion: Utilizar métricas e indicadores clave de rendimiento (KPIs) para
evaluar el desempefio de las campafas y realizar ajustes continuos basados en datos.

Tipos de Estrategias y Canales

Las estrategias publicitarias digitales pueden incluir una variedad de tacticas, entre las que se

encuentran:

e Publicidad en Motores de Busqueda (SEM/PPC): Pago por clic en anuncios que aparecen
en los resultados de busqueda de Google u otros buscadores.

e Publicidad en Redes Sociales: Anuncios segmentados en plataformas como Facebook,
Instagram, LinkedIn, etc.

e Marketing de Contenidos: Creacion y distribucién de contenido de valor (blogs, videos,
infografias) para atraer a la audiencia de forma organica.

e Optimizacion para Motores de Busqueda (SEO): Mejorar la visibilidad organica de un sitio
web en los resultados de busqueda.

e Email Marketing: Envio de correos electronicos a una base de datos de contactos para nutrir
relaciones y promocionar ofertas.

e Marketing de Influencers: Colaboraciones con personalidades de internet para promocionar
productos o servicios a sus audiencias.

e Publicidad de Display y Video Online: Anuncios graficos o en formato de video en sitios

web y plataformas de streaming.

Ahora tendras el reto de conformar equipos de trabajo para escoger una empresa o
negocio, puede ser tipo familiar. Con esta empresa trabajaras en grupo como proyecto
productivo a lo largo de tu formacion como Técnico en Integracion de contenidos digitales.
Para esto, tendras que tener la autorizacion del propietario de la empresa para que te
entregue propuestas de contenido publicitarios digitales a fin de fortalecer y hacer crecer
el negocio.

Luego de tener tu empresa familiar como proyecto productivo desarrollaras el siguiente taller en
busca de toda la informacion necesaria para arrancar la estrategia digital publicitaria.
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Taller: Estrategia y Brief Publicitario Digital para tu Proyecto Productivo
Objetivos del Taller

1. Diagnosticar el estado actual de la microempresa y sus necesidades de comunicacién digital.

2. Desarrollar un Brief Publicitario completo y funcional, basado en informacién real de su
negocio.

3. Definir el Buyer Persona Digital y los canales clave para su estrategia publicitaria.

4. Esbozar propuestas de contenido que respondan a los objetivos definidos en el Brief.

Audiencia y Contexto

e Participantes: Aprendices de 17 afios con su microempresa/idea de negocio ya establecida.
e Programa: Técnico en Integracién de Contenidos Digitales.
e Duracién Estimada: 4-5 horas (enfocado en la aplicacién directa).

Fase 1: Diagnéstico de Negocio y Necesidad Estratégica

Objetivo: Aterrizar los datos existentes del negocio y formular la necesidad comunicacional que debe
resolver la publicidad.

Actividad Duracién Metodologia Puntos Clave a Definir/Recopilar
Estimada

1.1. Ficha del | 30 min Trabajo * Nombre y PUV real. *

Negocio individual/en Producto/Servicio  Estrella. *

Existente equipo. Competidores (3 reales o

simulados). * Canales Digitales
actuales (si tienen).

1.2. El Desafio | 45 min Discusidn guiada El equipo debe responder: * ¢Cudl
Digital con preguntas | eselproblema principal que tienen
especificas. hoy? (Ej: "Nadie nos conoce", "La

gente no compra online",
"Vendemos, pero no somos
rentables"). * Definicion del
Objetivo de Negocio: ¢Qué
nimero quieren alcanzar en 3
meses? (Ventas, leads,
conocimiento).
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1.3. La | 30 min Llenado de Los aprendices completan la
Informacion de seccion del Brief. seccion de "Antecedentes" del
Base Brief (Historia, Producto/Servicio,

Marca, Restricciones

Legales/Técnicas).

Fase 2: Elaboracion del Brief Publicitario Estratégico

Objetivo: Desarrollar los pilares de la campafia digital (Publico, Objetivos de Comunicacidn y Mensaje).

El Brief Publicitario es, en esencia, el documento fundacional y la hoja de ruta estratégica para cualquier proyecto de
comunicacion o campafia de publicidad.

Es la herramienta clave que transforma los objetivos de negocio de una empresa en instrucciones claras y precisas
para el equipo de marketing, disefio, o la agencia de publicidad.

Definicién y Propdsito

Un Brief (del inglés, briefing) significa "instrucciéon" o "resumen". Su propdsito principal es establecer la direccién y



asegurar que todos los involucrados en la campafia (desde el estratega hasta el disefiador de contenidos) trabajen
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hacia el mismo objetivo y con el mismo mensaje.

En pocas palabras, responde a la pregunta: "¢ Qué vamos a hacer, para quién, y por qué?"

En resumen, el Brief es fundamental porque:

e Evita el Trabajo Inutil: Les asegura que el contenido que disefian (videos, imagenes, textos) esta alineado con

la estrategia de negocio.

® Asegura la coherencia: Garantiza que la comunicacién en todas las plataformas digitales de la microempresa

sea uniforme.

e Sirve de Base: Es el documento que deben consultar para justificar sus decisiones creativas y estratégicas.

En resumen, el Brief Publicitario es la brudjula de cualquier campana.

Componente del Brief

Preguntas Guia para los

Aprendices

Enfoque Estratégico Digital

2.1. Publico Objetivo
Digital (P.O.)

* ¢Quiénes son sus clientes
ideales? * ¢Dénde pasan su
tiempo online? * ¢Qué
aspiraciones o frustraciones
tienen relacionadas con el
producto?

Crear el Buyer Persona con
nombre, foto, edad y una "Frase
Digital Clave" que resuma su
comportamiento en redes.

2.2. Objetivos de
Comunicacion
(SMART)

* Basados en el desafio de la
Fase 1, (qué tiene que hacer la
publicidad? (Ej: "Aumentar el
engagement", "Generar
trafico a WhatsApp").

Definir 1 objetivo principal y 2
secundarios que sean medibles
en el entorno digital (Ej: 100 clics
al enlace, 500 reproducciones de
video).
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2.3. Mensaje Clave y | * {Qué debe sentiry pensar el Desarrollar la Idea Central que
Justificacion consumidor al ver el anuncio? | sera el hilo conductor de toda la
* ¢Cual es la principal razén | campafia y establecer el Tono de
para creerles (la evidencia de | Voz Digital (Ej: Friendly y experto,

la PUV)? formal y confiable).
2.4. Presupuesto y | * Definicion de un El presupuesto debe estar
Timing presupuesto simulado (Ej: desglosado entre Disefio de

$500.000 COP para 1 mes). * | Contenidos y Pauta (Ads).
Fecha de inicio y fin de la
campana publicitaria.

Recursos: Plantilla
detallada y guiada del
Brief Publicitario
(Carpeta Material de

apoyo)

Plantilla del Brief Publicitario Digital
1. Antecedentes y Producto

Nombre del proyecto productivo: [Escribir el nombre del negocio]
Propuesta Unica de Venta (PUV): [¢Qué nos hace Unicos? Max. 1 frase]
Producto/Servicio Estrella: [El producto que vamos a publicitar]
Competidores Clave (3): [Nombre del competidor 1, 2, y 3]

2. Publico Objetivo Digital (Buyer Persona)

e Nombre del Persona: [Ej: Ana, la estudiante de 17 afos]

e Datos Demograficos Clave: [Edad, Ubicacion, Ocupacién/Estudios]

e Psicografia (Miedos/Deseos): [Qué le preocupa o qué quiere lograr]

e Comportamiento Digital: [Qué redes usa, a qué hora, qué tipo de contenido ve]

3. Objetivos de la Campaiia

e Objetivo de Negocio (General): [Ej: Aumentar las ventas un 20% en 3 meses]
® Objetivo de Comunicacion (SMART): Especifico y medible. Ej: Generar 100 leads a WhatsApp en 1 mes]

4. Mensaje Principal y Tono
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e |dea Central de la Campana: [La Unica idea que debe quedarse el consumidor]
e Slogan o Lema para Redes Sociales: [Frase corta y memorable]
e Tono de Voz Digital: [Ej: Amigable y cercana, o Experta y profesional]

5. Presupuesto y Timing

e Presupuesto Total Asignado (Simulado): [Valor total, Ej: $500.000 COP]
e Desglose: [Distribucion del presupuesto: Disefio / Pauta (Ads)]

e Duracién de la Campaiia: [Fecha de inicio y fecha de fin]

Fase 3: Diseno de la Estrategia Publicitaria Inicial

Objetivo: Traducir el Brief en una planificacién de contenidos y canales para el lanzamiento.

Actividad

Duracion
Estimada

Metodologia

Producto Esperado

3.1. Matriz de
Canales vs. Publico

30 min

Anadlisis FODA de
canales digitales.

Seleccion de 2 canales (Ej:
Instagram y Pauta en Google
Maps) y una justificacidon
concisa para cada uno (ej:
"Instagram: porque nuestro
P.O. quiere ver behind the
scenes").

3.2. Desarrollo del
Hook Publicitario

60 min

Trabajo de
guionismo rapido.

* Disefio de 1 Copy (Texto)
publicitario para el anuncio
principal. * Disefio de 1 Hook
(Gancho/Frase de Apertura)
qgue detenga el scroll en redes
sociales.
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3.3. Presentaciéon | 60 min Presentacién por | Entrega del Brief finalizado y
del Brief y equipo (max. 5 | Retroalimentacion cruzada
Estrategia minutos por equipo, | entre equipos, enfocada en la
enfocada en la | claridad y coherencia entre
légica estratégica: las Fases 2 y 3.
"Por qué este Brief
nos llevara al
éxito").

El Hook (en espaiol, "gancho") publicitario o de contenido es la primera y mas crucial parte de un anuncio,
un video corto o un texto de redes sociales. Su Unico objetivo es detener al usuario de seguir haciendo scroll
y captar su atencién en los primeros 3 a 5 segundos (en el caso de video) o en las primeras 1 a 3 palabras (en
el caso de texto).

En el desarrollo del Hook Publicitario se busca crear una frase, imagen o escena que sea tan atractiva, polémica,
curiosa o relevante que obligue al consumidor a quedarse a ver el resto del mensaje.

Ambiente requerido: Aula convencional que cuenta con 35 sillas, conexién a internet y medio de
proyeccion.

Estrategias o técnicas didacticas activas: Retroalimentacidn continua, tarea reflexiva, ensayos y trabajos
de investigacién.

Materiales de formacidn: Estudio del proceso de elaboracion mediante un medio visual.

Material de apoyo: Estudios, videos y recursos complementarios.

Duracion de la actividad: 47 horas.

Evidencia. Desarrollo del Taller: Estrategia y Brief Publicitario Digital para tu Proyecto Productivo, y subirlo
a la carpeta de evidencias. En la carpeta de material de apoyo, alli encontrards el formato de brief y
estrategia publicitaria.

3.4 Actividades de transferencia del conocimiento:

Las redes sociales son el motor de crecimiento mas democratico que existe hoy para una microempresa.
Olvidense de los anuncios caros o los locales inaccesibles; en plataformas como Instagram, TikTok o X, su
alcance no estd limitado por el tamafio de su cartera, sino por la calidad de su contenido. Para su
microempresa, las redes no son sélo un escaparate, son el departamento comercial y de marketing en su
bolsillo. Como futuros Técnicos en Integracidon de Contenidos Digitales, su misidn es trascender el simple
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post: deben utilizar sus habilidades para contar la historia de su marca, resolver problemas a su Buyer
Persona y crear ese contenido de alto valor que el algoritmo recompensa. La diferencia entre el éxito y el
olvido reside en su capacidad para disefiar mensajes que no solo se vean bonitos, sino que conviertan la
atencion en ventas.

Ahora, por equipos, deberds realizar el siguiente taller que te ayudara a ver de una forma diferente el
mundo de las redes sociales

Taller: Introduccion Estratégica al Mundo de las Redes Sociales

El instructor presenta brevemente:

¢Qué es una red social?

¢Cudles redes sociales existen hoy en dia?

Para qué se usan, cudles son sus mayores ventajas frente al uso que se le da a cada una de ellas.
Material de apoyo recomendado: una diapositiva con logos de redes (Instagram, TikTok, YouTube,
Facebook, X/Twitter, LinkedIn, Pinterest).

Dividir a los estudiantes en equipos de 3 personas.

Cada equipo selecciona una de las siguientes redes sociales:
O Instagram

TikTok

Facebook

X / Twitter

LinkedIn

YouTube

Pinterest

Snapchat

O O 0O 0O OO0 O

A continuacién cada uno de los equipos debera realizar una presentacion interactiva destacando los
siguientes puntos, al finalizar presentar a manera de exposiciéon frente a sus companieros de curso.

Propdsito principal
éPara qué fue creada inicialmente y para qué se usa el dia de hoy?

Tipo de contenido que se publica
Cudl es el tipo de contenido que se publica, segln su uso y caracteristicas: Fotos, videos cortos,
articulos, transmisiones en vivo, etc.

Audiencia principal
¢Cual es la audiencia principal de cada una de las mismas, nicho, edad, intereses?

Ventajas

Cual es el alcance, facilidad de uso, vialidad, posicionamiento de cada una de estas redes.
Limitaciones o desafios
Investigar acerca de las limitaciones de la misma, el algoritmo, la saturacion, la curva de aprendizaje
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y la reputacién publica, que tiene ante su grupo de interés.

e Usos académicos, profesionales y comerciales, para los cuales tiene difusidn.
Indagar acerca de la difusidn de proyectos, aprendizaje, portafolio, investigacidn, networking, ventas
e-commerce, entre otras.

Por ultimo deben debatir en grupo y luego socializar ante todos los companeros de formacidn, las siguientes

preguntas:

¢Qué red social seria mas acorde con los objetivos generales del proyecto productivo?
¢Qué red social consideras mas util para tu vida profesional? ¢Por qué?

¢Qué red social permite mayor creatividad?

¢Cudl puede ser mas efectiva para difundir un proyecto productivo?

3.4.2 Parrilla de contenidos.

1. éQué es una Parrilla de Contenidos?

La parrilla de contenidos es en esencia es un documento visual tipo calendario, en donde se organiza y se
detalla la planificacion de todas las publicaciones que se realizaran en los diversos canales digitales de una
marca o empresa en redes sociales, blogs y otros canales, entre otros, durante un periodo especifico de
tiempo, semanal, mensual o trimestral.

Su uso fundamental es la organizacidn, estandarizacion y optimizacién del flujo de trabajo del contenido a
utilizar .

Este plan de contenidos para redes sociales te ayudara a realizar lo siguiente:

Establecer la hora de publicacion de tus contenidos.
Definir el contenido para cada red social o plataforma.
Determinar el tipo de campafia y objetivo.

Agregar el titulo, el formato y el copy de los contenidos.
Incluir links a documentos o imagenes, etc.

No te olvides de cumplir con este checklist fundamental, antes de iniciar con los elementos de la parrilla
de contenidos:

Fechas.

Responsable.

Idea del tema.

Categoria.

Titulo sugerido.

Sugerencias de H2. ( Las etiquetas H2 o subtitulos sirven para realizar una mejor estructura del

contenido)

Palabra clave principal.

Palabras claves secundarias o relacionadas.



Imagen principal.

Status.

Link de la publicacidn.
Fecha de publicacion.

Meta.
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Taller: Planificacion y Creacidon de la Parrilla de Contenidos

Objetivos del Taller

1. Comprender la funcidn de la parrilla de contenidos como herramienta de organizacion estratégica.

2. Definir un ciclo de publicacidon semanal balanceado, alineado con los objetivos del Brief.

3. Crear una plantilla de Parrilla de Contenidos Digitales adaptada a las necesidades de su
microempresa.

4. Generar las primeras ideas de contenido (Hooks y CTA) para una semana de publicacién.

Audiencia y Contexto

e Duracion Estimada: 3 horas.

Fases del Taller

Fase 1: La Estructura de la Parrilla (60 minutos)

Objetivo: Establecer las columnas clave de la parrilla y definir los "Pilares de Contenido".

Actividad

Duracidn

Metodologia

Puntos Clave a Definir

1.1. Los ejes de
Contenido

30 min

Exposicion y
Brainstorming grupal.

El brainstorming (lluvia de ideas) es
una técnica grupal de creatividad
para generar muchas ideas sobre
un problema o tema en poco
tiempo, sin juzgarlas inicialmente,
fomentando la libre expresién para
encontrar soluciones innovadoras
y construir sobre las ideas de otros
en un ambiente colaborativo y de
confianza. Se basa en no criticar,
escribir todo, construir sobre ideas
ajenas y permitir la participacion
de todos para desbloquear el
pensamiento creativo.

Definir 3 a 4 "Temas Fijos" para su
microempresa (Ej: 1. Valor del Producto, 2.
Detrds de Cdmaras, 3. Testimonios de
Clientes, 4. Educacion/Tips). Esto asegura
variedad.



https://www.google.com/search?sca_esv=f0158aba78c19323&sxsrf=AE3TifMEE_h9mUqTUVSoMU-xM8DHnfhIiA%3A1765554092666&q=lluvia+de+ideas&sa=X&sqi=2&ved=2ahUKEwjru5nEsbiRAxVpTDABHRksCrgQxccNegQINRAB&mstk=AUtExfC6mAkiGUEjSww4nNqsDdo35ShoSFDwVr2db6IwFF13Dh5Y8T62s2I6Ue77ifdc8hu3Lgd5tNprDK3jw4CF11HT6uxYq3o1pXwP2b8X43S2fe6Rid3ZG2gdVBdpJFHxJrRqPFPW-bwWVeeQ3jBtM9jLPXuCgRxfgHtLSLa_efknmemcWzy9M93Dq2APRuMwxWZe4K667iSTOFEy-8wF_20PHn3MZQxyQn270cWWtEuv6RnXuh8QpRxCgUc8ySdy3-9Z4eQQzml6a10-RRAZ6yIF&csui=3
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1.2. Diseino de la
Plantilla

30 min

apoyo).

Creacion guiada de la
plantilla (en una hoja de
calculo o documento en
la carpeta de Material de

Crear las Columnas Esenciales de
Parrilla:

1. Fechay Hora

2. Canal (IG, TikTok, FB, etc.)

3. Eje de Contenido (el tema de 1.1)

4. Formato (Reel, Carrusel, Historia, Post)

5. Mensaje Clave/Copy

6. Hook (Gancho)

7. CTA (Llamado a la Accidn)

8. Estado (Pendiente, En Disefo, Publicado)

Fase 2: Balance y Tipos de Contenido (60 minutos)

Objetivo: Asegurar que la parrilla no solo venda, sino que también atraiga y retenga (Engagement).

Actividad Duracion Metodologia Puntos Clave
2.1. La Regla | 20 min Explicaciéon 80% Contenido de
del 80/20 conceptual. Valor/Entretenimiento/Educacién: Lo que el

algoritmo ama.

20% Contenido de Venta Directa: Lo que genera
ingresos. El aprendiz debe asegurarse de balancear
su semana.
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2.2. Horarios y | 20 min

Discusién basada

¢A qué hora esta en linea nuestro Publico Objetifo

Frecuencia en el Buyer | (trabajo/estudio)? Establecer una frecuencia de
Persona. publicacion realista (Ej: 3 posts y 5 stories a la

semana).
2.3. Del Brief a | 20 min Ejercicio de | Seleccionar el Objetivo SMART del Brief (Ej:
la Parrilla coherencia. "Generar 100 leads"). éQué tipo de contenido

(video/carrusel) es el mejor para alcanzar ese
objetivo?

Fase 3: Rellenando la Primera Semana (60 minutos)

Objetivo: Generar el contenido real para los primeros 7 dias de tu proyecto productivo.

Contenido (Focus)

concentracion
plantilla.

Actividad Duracién Metodologia Producto Esperado

3.1. Dias de | 10 min Llenado de la plantilla. Los equipos seleccionan 3 a 5 dias de
Publicacién la préxima semana para publicar.

3.2. Creacion de | 40 min Trabajo practico y de | Los aprendices deben llenar las filas

en la | de su parrilla con ideas reales. Para
cada dia/post deben definir:

a) El Eje que usaran.

b) El Formato (Reel o Carrusel).

c) Un Hook original para ese post.

d) Un CTA relevante para el objetivo
del Brief.
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3.3. Revision Rapida | 10 min Intercambio de parrillas | Cada equipo revisa el de otro,
(Peer Review) entre equipos. validando la coherencia entre el Hook
y el CTA.

Materiales de apoyo

e Plantilla Digital del Brief Publicitario (Fase 2).

e Hoja de calculo (Excel, Google Sheets o similar) para que cada equipo disefie su parrilla.

o Ejemplos visuales de parrillas bien organizadas para inspirar el disefio.

e Tabla de formatos (tamafios en pixeles, dreas seguras, etc.) de contenidos para redes sociales

Ambiente requerido: Aula convencional que cuenta con 35 sillas, conexidon a internet y medio de proyeccién.
Estrategias o técnicas diddcticas activas: Retroalimentacidn continua, tarea reflexiva, ensayos y trabajos de
investigacion.

Materiales de formacidn: Estudio del proceso de elaboracion mediante un medio visual.

Material de apoyo: Estudios, videos y recursos complementarios.

Duracion de la actividad: 61 horas.

4. PLANTEAMIENTO DE EVIDENCIAS DE APRENDIZAJE PARA LA EVALUACION EN EL PROCESO FORMATIVO.

Fase del Actividad Actividad de Evidencias de | Criterios de Evaluacién Técnicas e
proyect del proyecto | Aprendizaje Aprendizaje Instrumento
o formativo sde
formativ Evaluacién
o

Ejecucion Implementar 34 Disefio | 1. Estrategia Digital | EMPLEA HERRAMIENTAS LISTA DE

la estrategia preliminar de la del proyecto | DE MAQUETACION PARA | CHEQUEO
digital de estrategia digital de productivo con | CREAR LA ESTRUCTURA

acuerdo a la la empresa escogida planeacién de | DE LA  ESTRATEGIA

matriz  dofa para su proyecto parrilla de | DIGITAL

realizada a la productivo. contenidos

mi pyme.
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5. GLOSARIO DE TERMINOS

Glosario Esencial de Publicidad y Redes Sociales

I. Fundamentos de Estrategia

Término

Definicién y Aplicacion

Brief

Documento estratégico que establece el contexto, los objetivos, el
publico y los requerimientos para una campafia de comunicacion. Es la
hoja de ruta.

Buyer Persona

Representacién semi-ficticia del cliente ideal de una empresa. Se basa
en datos reales y especula sobre sus comportamientos, motivaciones y
habitos digitales.

PUV (Propuesta Unica
de Venta)

El factor distintivo o beneficio clave que hace que un producto o
servicio sea superior o diferente a la competencia. Es lo que se
comunica en la publicidad.

Target / Publico
Objetivo

Grupo especifico de personas (por demografia, geografia o psicografia)
al que se dirige una campafia o producto.

Storytelling

El arte de usar narrativas o historias para conectar emocionalmente
con el publico y transmitir el mensaje de la marca.

Il. Redes Sociales y Contenido

Término

Definicién y Aplicacion
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Algoritmo Sistema que usan las plataformas sociales para decidir qué contenido
se muestra a cada usuario y en qué orden. Prioriza el contenido que
genera interaccion y retencion.

Hook El "gancho". Es el elemento (visual o textual) usado en los primeros

3-5 segundos de un video o las primeras palabras de un texto para
detener el scroll del usuario.

Contenido Organico

Publicaciones que aparecen en el feed de los usuarios de forma
natural (sin pagar publicidad). Su alcance es limitado por el algoritmo.

Contenido
Patrocinado (Ads)

Contenido por el que se paga a la plataforma (Ej: Facebook Ads) para
gue sea mostrado a un publico especifico.

Call to Action (CTA)

"Llamada a la Accién". Instruccion clara que se da al usuario para que
realice una accidon especifica (Ej: "Compra ahora", "Registrate",
"Comparte este video").

Engagement

Nivel de compromiso o interaccién que genera un contenido. Incluye
likes, comentarios, compartidos y guardados. Es la métrica clave del
algoritmo.

lll. Métricas y Medicion (KPIs)

Término

Definicién y Aplicacion

KPI (Key Performance
Indicator)

Indicador Clave de Rendimiento. Métrica que cuantifica el nivel de
éxito de una accion o estrategia (Ej: Tasa de conversién, Coste por
Adquisicién).

Alcance (Reach)

El nimero total de usuarios Unicos que han visto un contenido o
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anuncio al menos una vez.

Impresiones El nimero total de veces que un contenido o anuncio ha sido
mostrado en pantalla. (Las impresiones pueden ser mayores que el
alcance, ya que un mismo usuario puede ver el contenido varias

veces).

Tasa de Conversion Porcentaje de usuarios que realizaron una accién deseada
(Conversion) después de ver el anuncio o visitar la pagina (Ej: Compras
/ Visitas).

Lead Un usuario que ha mostrado interés en el producto y ha dejado sus

datos de contacto (Ej: Correo, WhatsApp). Es un cliente potencial.

CTR (Click-Through | Tasa de Clics. Porcentaje de personas que hacen clic en un anuncio o

Rate) enlace después de verlo. Se calcula: $(Clics / Impresiones) \times
1006S.
CPC (Coste por Clic) El precio promedio que el anunciante paga por cada clic que se realiza

en su anuncio. Métrica clave en la gestién de pauta.

6. REFERENTES BILBIOGRAFICOS

Construya o cite documentos de apoyo para el desarrollo de la guia, seglin lo establecido en la guia de
desarrollo curricular.

MANUAL DE MARKETING DIGITAL PARA EMPRENDEDORES

https://repo.funde.org/1822/1/MMD-empr.pdf

El Marketing digital y las estrategias publicitarias. PDF.



https://repo.funde.org/1822/1/MMD-empr.pdf
https://drive.google.com/drive/folders/1v_8Ogtiqh8wR9_gaMbtCNxvVFl6pzBrI?usp=drive_link
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ARTICULO REDES SOCIALES EN COLOMBIA 2026

LA GESTION DE LAS REDES SOCIALES EN LA COMUNICACION

e 7. CONTROL DEL DOCUMENTO

Nombre Cargo Dependencia Fecha
Autor Anyela Marcela Moreno Paez INSTRUCTORES ARTICULACIO 10/12/2025
(es) Guillermo Eduardo Gonzalez N CON LA
Tarazona MEDIA
CGMLTI - SENA

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

Nombre Cargo Dependencia Fecha | Razén del Cambio
Autor (es) | Anyela Marcela Moreno | Instructores Articulacion Dic

P ill E

aez y Guillermo Eduardo 2025

Gonzalez Tarazona

GFPI-F-135 v04
21



https://marketing4ecommerce.co/uso-de-redes-sociales-en-colombia-2/
https://drive.google.com/drive/folders/1v_8Ogtiqh8wR9_gaMbtCNxvVFl6pzBrI?usp=sharing
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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 Formacidn: Técnico en integracion de contenidos digitales.

e Codigo del Programa de Formacion: 2504883.

e Nombre del Proyecto Formativo: Desarrollo de estrategias de planeacién y ejecuciéon de
comunicacion visual para MiPymes a través del uso de herramientas de integracién de contenidos
digitales.

e Fase del Proyecto: Fase ejecucién. Promover la interaccion idénea consigo mismo, con los demds y
con la naturaleza en los contextos laboral y social. Comprender textos en inglés en forma escrita y
auditiva.

e Actividad de Proyecto Formativo: Disefiar la estructura y los elementos graficos y audiovisuales de
la estrategia a partir de los requerimientos del proyecto.

e Competencia: Animar el contenido de acuerdo con técnicas y proyecto audiovisual.

o Resultados de Aprendizaje: Crear la secuencia de la animacién de acuerdo con el storyboard de la
estrategia digital.

e Duracion de la Guia de Aprendizajes: 193 Horas en total.

v 80% Trabajo presencial: 154 horas presenciales.

v 20% Trabajo autdonomo: 38 desescolarizadas.

2. PRESENTACION

e Motivar hacia la actividad de aprendizaje en consideracion a las fortalezas que aportara en el
desarrollo de habilidades y destrezas.

e Guiar y organizar el aprendizaje de manera que se oriente al desarrollo integral del aprendiz

e Motivar a la accién, al trabajo auténomo sistematico y organizado.

e Relacionar conocimientos previos con los nuevos para la construccion significativa de los mismos.
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e Promover el aprendizaje colaborativo y el crecimiento integral del grupo.

Estimado aprendiz, Después de comprender los
conceptos de animacién en la guia anterior, ahora nos
adentraremos en el mundo de Adobe Animate. Este
software versatil combina herramientas de dibujo,
animacién y programacién, siendo ideal tanto para
principiantes como para profesionales.

Adobe Animate estd disefiado para la produccién y
entrega de contenido interactivo dirigido a diversas
audiencias en todo el mundo, sin importar la
plataforma.

En esta guia, aprenderds el proceso de creacidon de
animaciones 2D desde cero. Explorards las herramientas
de Adobe Animate y descubrirds numerosos atajos y
consejos que haran tu flujo de trabajo mas eficiente,
permitiéndote crear y perfeccionar tus propias
animaciones.

3. FORMULACION DE LAS ACTIVIDADES DE APRENDIZAJE

e Descripcion de la(s) Actividad(es)
3.1. Actividades de reflexion inicial:

Descripcion de la actividad:

3.1. Identificar la Importancia de la multimedia en el ambito comercial.

Para dar inicio a esta actividad desarrolla los siguientes pasos:

e Observa los siguientes videos:
v Video 1: Coca-cola:

https://www.youtube.com/watch?v=gx-zPheFnHo&ab channel=TheHallofAdvertising

v Video 2 Fanta: https://www.youtube.com/watch?v=dYtOeEypzDw&ab channel=PaulaA.

v Video 3 : Apple https://www.youtube.com/watch?v=ghpHXvHHIGS

e Deberas sacar tus propias conclusiones referente a los videos observados. Luego buscaras en internet
un comercial animado para llevarlo como ejemplo y exponerlo en clase.
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Ambiente requerido: Aula convencional que cuenta con 35 sillas, conexién a internet y medio de
proyeccion.
Estrategias o técnicas diddcticas activas: Retroalimentacidén continua, tarea reflexiva, ensayos y trabajos
de investigacion.
Materiales de formacion: Estudio del proceso de elaboracion mediante un medio visual.
Material de apoyo: Estudios, videos y recursos complementarios.

Duracion de la actividad: 23 horas.

3.2 Las bondades de Adobe Animate

En esta actividad realizaremos un reconocimiento de todos las bondades, caracteristicas y ventajas que
tiene el programa Adobe Animate para realizar animaciones 2D. Para desarrollar esta actividad realiza
los siguientes pasos:

=

Conforma grupos de dos o mas integrantes de acuerdo a lo que disponga tu instructor(a).
Observa los siguientes videos:

®:Qué es Adobe Animate?:

https://www.youtube.com/watch?v=rlngpW1ITpl&ab channel=CrisveruzkaBello

N

e Conociendo Adobe Animate:
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https://www.youtube.com/watch?v=gJ8t2nY-UNk&ab channel=TITOCAMPQOS

3. En el grupo de trabajo, discutan qué les parece la aplicacién Animate para la elaboracion
de piezas publicitarias animadas e identifiquen cudles son sus bondades, caracteristicas y
ventajas.

4. Elaboren una imagen interactiva donde describan todas las caracteristicas, bondades y
ventajas que lograron identificar del programa Adobe Animate. Para realizar la imagen
interactiva usen la herramienta https://genial.ly/es/. Observen el tutorial cémo crear una
imagen interactiva en Genially que encontraran en la carpeta material de apoyo de esta
guia o a través del siguiente enlace: https://www.youtube.com/watch?v=_ CMPVKIw9PU.

5. Finalmente expliquen y compartan con el resto del grupo los puntos que incluyeron en su
imagen interactiva.

Subir evidencia en el portafolio del aprendiz con el siguiente nombre PROPIEDADES DE ADOBE
ANIMATE. Lo anterior, dentro de la carpeta de evidencias en el portafolio del aprendiz.

Ambiente requerido: Aula convencional que cuenta con 35 sillas, conexién a internet y medio de
proyeccion.

Estrategias o técnicas didacticas activas: Retroalimentacidn continua, tareas de integracidn, discusiones
en clase.

Materiales de formacion: Guias de estudio y libros de texto.

Material de apoyo: Estudios de caso, explicaciones adicionales y ejemplos.

Duracion de la actividad: 23 horas.

3.3 Actividades de apropiacidn:
Descripcion de la actividad:

3.3.1. Ejercicios practicos en Adobe Animate

En este apartado se reconocera la interfaz grafica de Adobe Animate y sus herramientas, para tal fin
desarrolla el Taller_Reconociendo_Adobe_Animate.

Posteriormente sube cada uno de los ejercicios practicos realizados durante el transcurso de este taller
a tu portafolio del aprendiz en una carpeta con el nombre EJERCICIOS_PRACTICOS_TALLER_ANIMATE.

3.3.2 Creacion de personajes
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Los conceptos, caracteristicas y técnicas son elementos necesarios para la creacién del aspectoy el
posterior despiece de los escenarios, personajes y props (propiedad o utileria de cualquier objeto, accesorio
o elemento movil que no es un personaje, ni parte del vestuario, pero enriquece la escena y ayuda a contar
la historia) como fundamentos del proyecto audiovisual, construyendo con esto, todo lo que contiene el
denominado arte conceptual.

3.1.1. Actividad de aprendizaje.

La presente actividad de aprendizaje se encuentra asociada con las propiedades, caracteristicas psicoldgicas,
armonias y tonalidades del color, como también a tener claridad en conocer qué es el concept art, cuales
son las pautas para crear personajes, tener entendimiento del despiece correcto para prepararlos para
rigging (proceso de crear un esqueleto virtual dentro de un modelo 3D que permite su manipulacién y
animacién) y animacion, al igual que la construccién de la anatomia, proporciones del cuerpo, canones,
lenguajes de formas, recoleccidn de referencias y guias visuales para la construccién de personajes, props y
escenarios

Materiales de formacion a consultar: para el desarrollo de esta actividad es importante la lectura y analisis
del componente formativo: Creacion de personajes y escenarios. Ver formato de creacién de personajes en
la carpeta de material de apoyo.

Actividad

1. Realiza minimo 4 bocetos bien estructurados como propuestas de un personaje tipo chat bot o mascota
alusiva a tu proyecto productivo.

2. De los primeros bocetos, escoger el mejor y entregar la plantilla con la descripcién de las caracteristicas
del mismo.

Evidencia:

Boceto final con la plantilla de descripcién del personaje.

Ambiente requerido: Aula convencional que cuenta con 35 sillas, conexién a internet y medio de
proyeccion.

Estrategias o técnicas didacticas activas: Retroalimentacidn continua, tareas de integracidn, discusiones
en clase.

Materiales de formacion: Manuales, guias de estudio, libros y medios visuales.

Material de apoyo: Estudios de caso, explicaciones adicionales, apoyar la comprensidn practica y medio

de preparacién de la actividad.
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Duracion de la actividad: 47 horas.

3.4 Actividades de Transferencia el Conocimiento:
Descripcion de la actividad:
3.4. Construir las piezas animadas para publicitar un producto o servicio.

En esta actividad deberas aplicar todo lo aprendido en los ejercicios practicos desarrollados
anteriormente para tener el dominio del programa Adobe Animate.

Para ello, debes hacer la vectorizacién del personaje o mascota de tu proyecto productivo que disefiaste
anteriormente y realizar una animacién en Adobe Animate para redes sociales tipo reel de 1080 x 1920
pixeles, con una duracidn maxima de 14 segundos.

Evidencia: Deberds subir el archivo Editable de la animacidén y video en formato mp4 a la carpeta de
Evidencias del aprendiz.

Nota: Es importante que tengas en cuenta que la pieza deberd realizarse en el Adobe Animate, pero en
caso tal de no contar con el programa se podra entregar en Synfig Studio, Open Toonz u otra herramienta
de animacion.

Ambiente requerido: Aula convencional que cuenta con 35 sillas, conexién a internet y medio de
proyeccion.

Estrategias o técnicas didacticas activas: Retroalimentacidn continua, tareas de integracidn, discusiones
en clase.

Materiales de formacion: Manuales, guias de estudio, videos, libros y medios visuales.

Material de apoyo: Estudios de caso, investigaciones, explicaciones adicionales, apoyar la comprensidn
practiva y medio de preparacién de la actividad.

Duracion de la actividad: 61 horas.
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4. PLANTEAMIENTO DE EVIDENCIAS DE APRENDIZAJE PARA LA EVALUACION EN EL PROCESO FORMATIVO.

Fase del Actividad del . . . . e . Técnicas e
e S Actividad de Evidencias de Criterios de R —
proy . proy . Aprendizaje Aprendizaje Evaluacion .y
formativo formativo de Evaluacion
1. Video pelota
rebotando.
2. Video de
esqueleto en
Disefiar la movimiento.
estructuray los . Construye la
eIementZs Realizar > BOCGtOS'de animac»ilén
raficos piezas jouisfion segun los
Ejecucién audigovisualeys de animadas mascote concge tos de Presentacion de
J la estrategia a para medios pI’OVECt(? com zsici()n animaciones
artir deglos digitales de la pI’C.JdUCt'IYO- audti))visuaI
p G empresa 4. Animacion .
requerimientos de personaje
del proyecto. 0 mascota
del proyecto
productivo.
5. GLOSARIO DE TERMINOS ADOBE ANIMATE
I. Términos de la Interfaz y Entorno
Término Definicion
Escenario (Stage) El area de trabajo rectangular principal donde se dibuja el contenido y

tiene lugar la animacion. Es el area visible para el usuario final.
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Linea de Tiempo
(Timeline)

El panel de control central para organizar y gestionar los fotogramas, las
capas vy las secuencias de tiempo de la animacion.

Capa (Layer)

Un nivel de la Linea de Tiempo. Se usan para organizar y separar los
elementos gréficos de la animacidn, permitiendo que un objeto no afecte
a otros. (Regla: Un objeto en movimiento va en su propia capa).

Biblioteca (Library)

Un panel donde se almacenan y organizan todos los activos reutilizables
del proyecto, como Simbolos, imagenes, sonidos y videos. (Contiene los
"objetos maestros").

Panel de Propiedades
(Properties Panel)

Muestra y permite editar los atributos del documento (FPS, tamafio) o
del elemento seleccionado (color, posicién, suavizado de animacidn).

FPS (Frames Per Second)

Fotogramas por Segundo. Define la velocidad a la que se reproducira la
animacion. Un estandar comun es 24 o 30 FPS.

Simbolo (Symbol)

Un elemento grafico (Clip de Pelicula, Botdn o Gréfico) almacenado en la
Biblioteca. Es el requisito indispensable para aplicar las Interpolaciones
Clasicas y de Movimiento.

Instancia (Instance)

Una copia de un Simbolo que se coloca en el Escenario. Si se edita el
Simbolo maestro en la Biblioteca, todas sus instancias cambian.

Il. Términos de Animacién y Movimiento

Término

Definicion
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Fotograma (Frame)

Una unidad de tiempo individual en la Linea de Tiempo. En una
animacion a 24 FPS, 24 fotogramas equivalen a 1 segundo.

Fotograma Clave
(Keyframe)

Un fotograma importante que indica un cambio significativo en el
contenido o las propiedades de la animacion (movimiento, forma,
color). Se marca con un punto negro en la Linea de Tiempo.

Fotograma Clave Vacio

Un Fotograma Clave que no contiene contenido en la capa. Se inserta
con F7 y es indispensable para la animacion fotograma a fotograma o el
inicio de un Shape Tween.

Fotograma Fijo (Static
Frame)

Un fotograma que simplemente mantiene el contenido del Fotograma
Clave anterior hasta que se encuentra el siguiente Fotograma Clave o
Vacio.

Interpolacion (Tween)

Calculo automatico que realiza Animate para crear los fotogramas
intermedios (in-betweening) entre dos Fotogramas Clave.

Interpolacion Clasica
(Classic Tween)

Técnica de animacidn que requiere un Simbolo para animar
propiedades como posicidn, rotacién o escala, usando un flujo de
trabajo heredado.

Interpolacién de
Movimiento (Motion
Tween)

Técnica de animacidon moderna que requiere un Simbolo y permite
crear rutas de movimiento curvas y complejas (Motion Path) de forma
muy flexible.

Interpolacion de Forma
(Shape Tween)

Técnica de animacion que solo funciona con formas puras (no
Simbolos) y permite transformar progresivamente una forma en otra
(ej. un cuadrado en un circulo).
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Papel Cebolla (Onion
Skinning)

Herramienta que muestra los fotogramas adyacentes al fotograma
actual como imagenes semi-transparentes, ayudando al animador a
controlar el espaciado y la fluidez del movimiento.

Suavizado (Ease)

Funcién que se aplica a las Interpolaciones para controlar la
aceleracién o desaceleracién de la animacidn. Ease In (lento al inicio) y
Ease Out (lento al final).

Ill. Herramientas y Modificacién

Término

Definicion

Herramienta Seleccion

El puntero principal (V). Permite seleccionar objetos y, de manera
Unica, curvar lineas o bordes de formas cuando el objeto no es un
Simbolo.

Herramienta
Transformacion Libre

El puntero para redimensionar, rotar e inclinar objetos (Q).

Linea de Guia de
Movimiento

Una ruta curva que se puede dibujar manualmente en el escenario
cuando se aplica una Interpolacién de Movimiento para definir con
precision la trayectoria del objeto.

Punto de Registro

El punto central de un Simbolo. Es el eje alrededor del cual el objeto
rota y se escala.
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Funcidn Descripcion Atajo Atajo
(Windows) (macO0S)

I. Linea de Tiempo y

Animacion

Fotograma Clave Inserta un Fotograma Clave F6 F6
(Keyframe).

Fotograma Clave Vacio Inserta un Fotograma Clave Vacio. |F7 F7

Fotograma (Normal) Inserta un Fotograma Estatico. F5 F5

Eliminar Fotograma Elimina todos los Fotogramas Clave [Shift + F5 Shift + F5
seleccionados.

Convertir a Simbolo Convierte la seleccién en un F8 F8
Simbolo.

Prueba/Previsualizacion Publica y prueba la pelicula en el  |Ctrl + Enter Cmd + Enter
navegador/Flash Player.

Reproducir/Detener Reproduce la animacién en la Linea|Enter Return
de Tiempo.

Papel Cebolla Activa/desactiva la visualizacidn de |Alt + Shift + O [Option + Shift

Papel Cebolla.

+0

Il. Herramientas y Dibujo
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Seleccion Herramienta de Seleccidn principal.|V \Y

Transformacion Libre Escala, rota e inclina objetos. Q Q

Linea Herramienta para dibujar lineas N N
rectas.

Rectangulo Herramienta para dibujar R R
cuadrados y rectangulos.

Ovalo Herramienta para dibujar circulos y |0 0]
Ovalos.

Bote de Pintura Rellena areas de color. K K

Cuentagotas Muestra el valor de color exacto |l I
del pixel.

Mano Permite mover el Escenario (util al [H H
hacer zoom).

Zoom Acerca o aleja la vista del Z Z
Escenario.

lll. Gestidn y Organizacion

Cortar Corta la seleccién. Ctrl + X Cmd + X

Pegar Pega el contenido cortado. Ctrl +V Cmd+V

GFPI-F-135 V04




SENA

N

Pegar en el Centro Pega el contenido exactamente en [Ctrl + Alt+V |Cmd +Alt+V

el centro del Escenario.

Pegar en el Mismo Lugar Pega el contenido exactamente Ctrl + Shift + V |Cmd + Shift +
donde fue cortado. \"

Agrupar Agrupa multiples formas y lineas |Ctrl + G Cmd+G
(diferente a Simbolo).

Ajustar al Escenario Hace un zoom para que todo el Ctrl +2 Cmd+2

Escenario quepa en la ventana.

6. BIBLIOGRAFIA / WEBGRAFIA

o Glosario visual Adobe Animate
https://helpx.adobe.com/co/animate/using/visual-glossary.html

® FElementos de Adobe Animate helpx.adobe.com/es/animate/using/elements.html?x-

product=Helpx%2F1.0.0&x-product-location=Search%3AForums%3Alink%2F3.7.6

e Tutorial Adobe Animate

https://www.youtube.com/watch?v=i6LCLUZS6VU&t=5166s

e Tutorial pelota rebotando

https://www.youtube.com/watch?v=tT56Ramp4qw&t=5s

e Tutorial movimiento de esqueleto

https://www.youtube.com/watch?v=84QWrO2rpjQ&t=18s

7. CONTROL DEL DOCUMENTO

Nombre Cargo
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e GUILLERMO GONZALEZ TARAZONA ARTICULACION
Autor (es) Y ANYELA MARCELA MORENO INSTRUCTORES | CON LA MEDIA | 11/12/2025
PAEZ CGMLTI - SENA

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

Nombre Cargo Dependencia Fecha Razon del Cambio
Autor (es) | ANGIE INSTRUCTOR ARTICULACION 07 febrero | Actualizar la gramadtica y
PAOLA de 2025 ortografia de la guia
GALINDO
CALAO
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