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GUIA DE ESTUDIANTES

Estimada comunidad estudiantil del Colegio de Bachilleres
de Tabasco: quiero hacer énfasis en nuestra Institucion, la
cual tiene 5 décadas forjando el aprendizaje de cada uno de
los jovenes, hoy muchos de los que han pasado por nuestras
aulas de clases son profesionistas exitosos.

Dentro del marco del 50 aniversario COBATAB, me permito
como Director General enviarles un cordial saludo y
dirigirme a ustedes a través de esta guia de estudio disenada
para acompanarlos como una herramienta en su formacion
académica y personal.

En esta etapa de su vida, el aprendizaje auténomo es clave
para descubrir sus talentos, fortalecer sus habilidades y
construir un futuro con propdsito. Cada actividad, cada
lectura y cada reto que encuentren en esta guia de estudio
estd pensado para impulsar su Desarrollo integral.

Les invito a asumir con responsabilidad su proceso de
aprendizaje, a colaborar con sus companeros, docentes y a
mantener siempre una actitud de respeto y apertura. En el
Colegio de Bachilleres de Tabasco promovemos la equidad y
creemos firmemente en el potencial de cada uno de ustedes.

Esta guia de estudio busca ser clara y accesible, con objetivos
definidos y contenidos relevantes para su contexto. Les
animo a aprovecharla al maximo, a preguntar, reflexionar y
aplicar lo aprendido en su vida diaria.

Confio en su capacidad para superar desafios, alcanzar metas
y contribuir positivamente a su comunidad. Cuentan con el
apoyo de sus docentes y de todos los que integramos esta
institucion.

Con entusiasmo y compromiso, sigamos construyendo
juntos una educacion de calidad, que genera cambio.

Con aprecio y confianza,

Fernando Yrys Hernandez
Director General
Colegio de Bachilleres de Tabasco

“Educacion que genera cambio”
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‘ PRESENTACION.

La Direccién General del Bachillerato (DGB) presenta las Competencias de las diversas Unidades de
Aprendizaje Curricular del Competente de Formacién Laboral, para el Plan de estudios propio de esta
Direccién General.

Estas tienen su sustento, tedrica y conceptualmente, en el modelo educativo del Marco Curricular
Comun de la Educacion Media Superior (MCCEMS)?, y dan cumplimiento a las atribuciones conferidas
a esta Direccion por el Reglamento Interior de la Secretaria de Educacién Publica (SEP), en el cual se
establece, en el Articulo 19 Fracciones | y Il la importancia de “proponer las normas pedagdgicas,
contenidos, planes y programas de estudio, métodos, materiales didacticos e instrumentos para la
evaluacién del aprendizaje del bachillerato general, en sus diferentes modalidades y enfoques, y
difundir los vigentes”; ademas de “impulsar las reformas curriculares de los estudios de bachillerato
gue resulten necesarias para responder a los requerimientos de la sociedad del conocimiento y del
desarrollo sustentable”. (RISEP, 2020)

En este sentido, los planteamientos del MCCEMS buscan una formacion integral en el estudiantado
mediante el desarrollo de la capacidad creadora, productiva, libre y digna del ser humano, con amor
al pais, a su cultura e historia. Por ello, el Bachillerato General plantea las diversas Unidades de
Aprendizaje Curricular (UAC) y Formaciones Laborales Bésicas para que con sus estudiantes egresados
y egresadas contribuya al logro de su objetivo especifico, el cual radica en la “conformacion de una
ciudadania reflexiva, con capacidad de formular y asumir responsabilidades de manera comunitaria,
interactuar en contextos plurales y propositivos, trazarse metas y aprender de manera continua y
colaborativa”.

En este contexto, se presenta la Formacién Laboral Basica en Disefio Grafico especifica del Bachillerato
General, con objetivos delimitados acorde a las caracteristicas del subsistema y de la poblacion a la
cual se dirige. El documento se encuentra conformado por apartados mediante los cuales se describe

la justificacién y los elementos claves para su implementacion en el aula.

1 El cual puede ser consultado a través del siguiente
enlace:https://educacionmediasuperior.sep.gob.mx/work/models/sems/Resource/13634/1/images/Documento_Base_redi
seno_MCCEMS_Seg__ Ed__final.pdf
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PROGRAMA DE ESTUDIO DE LA FORMACION LABORAL BASICA.

Semestre Tercero, Cuarto, Quinto y Sexto
Créditos 56 totales / 14 por semestre
Componente De formacion laboral
Nivel de formacion laboral Basica
Mediacion Estudio
docente independiente
Tiempo asignado 448 h. totales 112 h. totales
112 h. por 28 h. por
semestre semestre
Sector productivo Servicios Profesionales y Técnicos?

2 Acorde al RENEC — Registro Nacional de Estandares de Competencia por Sector Productivo. Disponible en:
https://conocer.gob.mx/renec-registro-nacional-de- estandares-de-competencia-por-sector-productivo/




TAEE

L)
T =] |§!_|
S BASS EDUCACION @G o~ e
cogj SECRETARIA DE EDUCACION (ﬁ(’:“)‘ &IA?\ is gor"rglaﬁc:%::n
GOBIERNO DEL PUEBLO e COBATAB

FUNDAMENTACION.

La Direccion General del Bachillerato (DGB), acorde a la Nueva Escuela Mexicana (NEM) y al Marco
Curricular Comun de la Educacion Media Superior (MCCEMS), y en su responsabilidad de enfrentar
tanto los nuevos retos como los objetivos que de estos se desprenden, actualiza el presente Programa

de estudios, el cual responde a una visiéon de educacion integral, pertinente, de calidad y excelencia.

Dicho programa forma parte del Componente de Formacién Laboral Basico del Bachillerato General, el
cual busca ser un espacio vinculado con el sector productivo, permitiendo al estudiantado no solo
cumplir con su trayecto educativo, sino construir su proyecto de vida, con mayores posibilidades de

insercion en el mercado de trabajo.

Esto atendiendo al mandato constitucional que en materia educativa, con base en la Reforma
Constitucional a los articulos 3°, 31° y 73° de la Constitucién Politica de los Estados Unidos Mexicanos y
de la emision de la Legislacion Secundaria, publicadas el 30 de septiembre de 2019 en el Diario Oficial
de la Federacion, determinan la reorientacién del Sistema Educativo Nacional para “garantizar el
derecho a la educacion con un enfoque de derechos humanos y de igualdad sustantiva, para incidir en
la cultura educativa mediante la corresponsabilidad y el impulso de transformaciones sociales dentro

de la escuelay en la comunidad”.

Bajo este contexto, es que el Componente de Formacién Laboral Basico, adquiere mayor relevancia,

pues tendrad como ejes rectores:

e enfoque en competencias, que busca desarrollar las capacidades y habilidades necesarias
para el desempefio laboral.
e enfoque humanista, que valora y respeta la diversidad y la dignidad del estudiantado, su
potencial creativo, su participacion, su bienestar integral y su compromiso social.
Estos enfoques se orientan a promover una educacion inclusiva, equitativa y de calidad, que favorezca
el aprendizaje permanente y el méaximo logro de los aprendizajes.
Asi pues, el componente de formacion laboral bésico busca desarrollar en el estudiantado
competencias laborales bdasicas, que le permitan aplicar en forma integrada los conocimientos,

destrezas, habilidades, actitudes y valores con responsabilidad y autonomia para desenvolverse en
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contextos especifico del desarrollo personal, académico, social y profesional en situaciones de la vida

comun, de estudio o trabajo a lo largo de la vida.?

Para lograr dicho propdsito, lo que a continuacién se presenta es una serie de competencias laborales
basicas las cuales permitiran al personal docente el abordaje de aprendizajes con la amplitud vy
profundidad acorde a los diversos contextos.

Es decir, a partir de estas competencias , se disefiaran estrategias de ensefianza- aprendizaje que
permita a las y los estudiantes ser capaces de conducir su vida hacia su futuro con bienestar y
satisfaccion, con sentido de pertenencia social, conscientes de los problemas sociales, econémicos y
politicos que aquejan al pais, pero también de su entorno inmediato, dispuestos a participar de
manera responsable y decidida en los procesos de democracia participativa y a comprometerse en las
soluciones de las problematicas que los aquejan y que tengan la capacidad de aprender a aprender en
el trayecto de su vida.?

Para lo cual, es de primordial importancia visualizar que debe existir una articulacion contextualizada
del componente laboral bésico, con el curricular fundamental y el ampliado, para garantizar as/ la
transferencia de los conocimientos, experiencias, habilidades, capacidades, actitudes y valores.

Es decir, esta articulacion permitiré:

La transversalidad del conocimiento adquirido en el Curriculum Fundamental con las competencias
laborales basicas requeridas en el mercado laboral.

Fomentar el aprendizaje en contextos diversos, utilizando métodos y estrategias de aprendizaje.
Centrar las necesidades del mercado laboral.

Fomentar la interaccion entre la vida educativa y la comunidad, a fin de propiciar la adquisicion de
conocimientos y competencias, de acuerdo con el desarrollo biopsicosociocultural del estudiantado.
Aprovechar, mediante el Programa Aula, Escuela, Comunidad (PAEC), todas las oportunidades para
poner en practica lo que se ha aprendido; su aplicacién no se limitard solo a los recursos
sociocognitivos y a las dreas de conocimiento, sino que abarcard los aspectos funcionales
(competencias laborales) y recursos socioemocionales.

Mejorar la relacién entre la escuela y los sectores productivos.®

3 Subsecretaria de Educacion Media Superior. (2023b). El curriculum laboral en la educacién media superior. SEP.
4 Subsecretaria de Educacidn Media Superior. (2023b). El curriculum laboral en la educacién media superior. SEP.
> Subsecretaria de Educacion Media Superior. (2023b). El curriculum laboral en la educacién media superior.

SEP.
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JUSTIFICACION DE LA FORMACION LABORAL BASICA EN DISENO
GRAFICO.

La formacion de Disefio Grafico tiene como propdsito que el estudiantado elabore actividades graficas
y comunicativas a través de herramientas digitales y tradicionales que proyecten ideas, generen vy
expresen soluciones de forma creativa e informada a factores sociales, culturales, estéticos,
tecnoldgicos y ambientales, que la clientela necesite para implementarlo en su contexto de forma util.
Disefio Grafico es una formacién que, de acuerdo con el MCCEMS, se vincula al Recurso Sociocognitivo
de Lengua y Comunicacion, por la necesidad y responsabilidad constante de transmitir mensajes a
distintos contextos y en diferentes formatos graficos. La formacién también se vincula con el Area de
Conocimiento de Ciencias Sociales, por su relacion con Derecho, ya que existen elementos legales que
son necesarios contemplar para la creacién de productos.

Los contenidos de la formacion contemplan cuatro médulos donde se plantean temas fundamentales
para el disefio grafico, introduccién al disefio e imagen vectorial, fundamentos del color y tipografia,
produccion de la imagen y comunicacion y por ultimo proyectos de difusion, todo ello con la finalidad
de que el estudiantado obtenga los recursos tedricos y practicos que le proporcionen un acercamiento
a los fundamentos de esta formacion.

Esta formacion dotard al estudiantado de conocimientos y habilidades necesarias para la ejecucion del
disefio de acuerdo a las especificaciones delineadas ante distintas demandas, cuidando de un
presupuesto, mejorando los disefios existentes o desarrollando un disefio de producto grafico, haciendo
propuestas nuevas, innovadoras y creativas determinando la forma mas efectiva de transmitir el
mensaje deseado a través del uso de la comunicacién visual por medio de aplicaciones, reproducciones

de impresos, digitales, fotografia, ilustracion y color.
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ENFOQUE DE LA FORMACION LABORAL

Bajo este contexto, es que el Componente de Formacion Laboral Basico, adquiere mayor relevancia,
pues tendrd como ejes rectores:

¢ Enfoque en competencias, que busca desarrollar las capacidades y habilidades necesarias para el
desempefio laboral.

e Enfoque humanista, que valora y respeta la diversidad y la dignidad del estudiantado, su potencial
creativo, su participacién, su bienestar integral y su compromiso social.

Estos enfoques se orientan a promover una educacion inclusiva, equitativa y de calidad, que favorezca
el aprendizaje permanente y el maximo logro de los aprendizajes.

Asi pues, el Componente de Formacion Laboral Bdsico, busca desarrollar en el estudiantado
competencias laborales basicas, que le permitan aplicar en forma integrada los conocimientos,
destrezas, habilidades, actitudes y valores con responsabilidad y autonomia para desenvolverse en
contextos especifico del desarrollo personal, académico, social y profesional en situaciones de la vida
comun, de estudio o trabajo a lo largo de la vida.®

Para lograr dicho propdsito, lo que a continuacidn se presenta es una serie de competencias laborales
bdasicas las cuales permitiran al personal docente el abordaje de aprendizajes con la amplitud vy
profundidad acorde a los diversos contextos.

Es decir, a partir de estas competencias , se disefiaran estrategias de ensefianza- aprendizaje que
permita a las y los estudiantes ser capaces de conducir su vida hacia su futuro con bienestar y
satisfaccion, con sentido de pertenencia social, conscientes de los problemas sociales, econémicos y
politicos que aquejan al pais, pero también de su entorno inmediato, dispuestos a participar de manera
responsable y decidida en los procesos de democracia participativa y a comprometerse en las soluciones
de las problematicas que los aquejan y que tengan la capacidad de aprender a aprender en el trayecto
de su vida.’

Para lo cual, es de primordial importancia visualizar que debe existir una articulacién contextualizada
del Componente Laboral Basico, con el Curriculum Fundamental y el Ampliado, para garantizar asi la

transferencia de los conocimientos, experiencias, habilidades, capacidades, actitudes y valores.

6 Subsecretarfa de Educacién Media Superior. (2023b). El curriculum laboral en la educacién media superior.
SEP.
7 Subsecretaria de Educacion Media Superior. (2023b). El curriculum laboral en la educacion media superior.
SEP.
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Es decir, esta articulacién permitira:

e la transversalidad del conocimiento adquirido en el Curriculum Fundamental con las

competencias laborales bdsicas requeridas en el mercado laboral.

e Fomentar el aprendizaje en contextos diversos, utilizando métodos y estrategias de

aprendizaje.
e Centrar las necesidades del mercado laboral.

e Fomentar la interaccion entre la vida educativa y la comunidad, a fin de propiciar la adquisicién
de conocimientos y competencias, de acuerdo con el desarrollo biopsicosociocultural del

estudiantado.

e Aprovechar, mediante el Programa Aula, Escuela, Comunidad (PAEC), todas las oportunidades

para poner en practica lo que se ha aprendido; su aplicacion no se limitara solo a los recursos

(competencias laborales) y recursos socioemocionales.

e Mejorar la relacion entre la escuela y los sectores productivos.®

8 Subsecretaria de Educacion Media Superior. (2023b). El curriculum laboral en la educacién media superior. SEP.
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UBICACION DE LA FORMACION LABORAL BASICA.

Unidad de
aprendizaje
curricular
La materia y sus
interacciones

Ciencias Sociales |

Cultura digital |

Pensamiento
matematico |
Lenguay
comunicacion |
Inglés |

Humanidades |

* Laboratorio de
investigacion
* Orientacion
Educativa: Escolar

* Laboratorio de
Ciencias Naturales
y Experimentales |

- Curriculum
ampliado

SEGUNDO
SEMESTRE
Unidad de
aprendizaje
curricular
Conservacion de la
energiay sus
interacciones con la
materia

Ciencias sociales Il

Cultura digital Il

Pensamiento
matematico I
Lenguay
comunicacioén Il
Inglés Il

Humanidades Il
* Taller de ciencias |

* Orientacion
Educativa: Personal
y ocupacional

* Laboratorio de
Ciencias Naturales y
Experimentales I
- Curriculum
ampliado

TERCER
SEMESTRE
Unidad de
aprendizaje
curricular
Ecosistemas:
interacciones,
energia y dinamica

Pensamiento
matematico Il
Lenguay
comunicacion lll
Inglés Il

Humanidades IlI

* Taller de ciencias
Il
* Orientacion
Educativa:
Psicosocial

* Taller de Cultura
y Recreacion |

* Laboratorio de
Ciencias Naturales
y Experimentales IlI

Vv Ml.

Introduccidn al
disefio e imagen

vectorial

V Epidemiologia

- Curriculum
ampliado

CUARTO
SEMESTRE
Unidad de
aprendizaje
curricular
Reacciones
guimicas:
conservacion de la
materia en la
formacion de
nuevas sustancias
Conciencia histérica
|. Perspectivas del
México antiguo. Los
contextos globales

* Taller de cultura
digital
* Temas selectos de
matematicas |
* Pensamiento
literario
Inglés IV

* Espacio y sociedad
Ciencias sociales IlI

* Orientacion
Educativa:
Vocacional y
Profesional
* Taller de Cultura y
Recreacion Il

* Laboratorio de
Ciencias Naturales y
Experimentales IV
Vv Ml
Fundamentos del
colory tipografia

Vv Nutricién

- Curriculum
ampliado

QUINTO
SEMESTRE
Unidad de
aprendizaje
curricular
La energia en los
procesos de la vida
diaria

Conciencia histérica
II. México durante el
expansionismo
capitalista

** (UAC optativas)
** (UAC optativas)
** (UAC optativas)

** (UAC optativas)

* Taller de Cultura y
Recreacion Il

* Laboratorio de
Ciencias Naturales y
Experimentales V
v Ml
Produccién de la
imageny
comunicacién
V Técnicas clinicas |

- Curriculum
ampliado

— 1=

SEXTO
SEMESTRE
Unidad de aprendizaje
curricular

Organismos:
estructurasy
procesos. Herencia y
evolucién bioldgica

Conciencia histérica
1. La realidad actual
en perspectiva
histérica

* Temas selectos de
matematicas Il

** (UAC optativas)
** (UAC optativas)
** (UAC optativas)

** (UAC optativas)

* Orientacion
Educativa: Proyecto
de Vida y Profesional
* Laboratorio de
Ciencias Naturales y
Experimentales VI
V MIV. Proyectos de
difusion

V Cuidado del
paciente geriatrico
- Curriculum ampliado
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MAPA DE LA FORMACION LABORAL BASICA DE DISENO GRAFICO.

Mddulo I: Introduccién al disefio e Madulo II: Fundamentos del color y

imagen vectorial. tipografia.
Fundamentos basicos del Teoria del color.
disefio. 48 h9ra§’de
o summosuior | o docert
Submédulo 1 mediacién docente e =
12 horas de estudio e Sl
; S 6 créditos
independiente : -
6 créditos Tipografiay productos
5 editoriales.
Programas vectoriales.
64 horas de ) 64 h?ras,de
Sribaielule 3 mediacion docente Submdédulo 2 mediacion docen.te
16 horas de estudio ?6 horas dg estudio
independiente Inde’pgndlente
8 créditos 8 créditos

Maodulo 111 Produccion de la imagen y Maodulo IV: Proyectos de difusion.

comunicacion. Productos de difusion
. . . masiva.
Comunicacion grafica.
48 horas de . 42 h.ora.s,de
) S T e Submédulo 1 mediacién docente
Submédulo 1 12 horas de estudio

12 horas de estudio
independiente
6 créditos

independiente
6 créditos

Disefo de productos

Programas de edicion de
sustentables.

imagenes.
64 horas de ) 64 h(.)ra.s’de
Submédulo 2 icdiarisndocente Submédulo 2 mediacién docente

16 horas de estudio
independiente
8 créditos

16 horas de estudio
independiente
8 créditos
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COMPETENCIAS LABORALES BASICAS

Hacen referencia a la capacidad para aplicar conocimientos, destrezas, habilidades, actitudes y valores
en el desarrollo personal, académico, social y profesional en situaciones de la vida comun, de estudio o
trabajo para que el estudiantado desarrolle la formacion fundamental o laboral basica, que les permite
desempefiar funciones laborales de nivel dos de competencia, aplicando soluciones a problemas
simples en contextos conocidos y especificos.

Tienen validez oficial dentro del Sistema Educativo Nacional (SEN), lo cual se expresa con la emision del
documento que acredita su formacién.

Estas competencias se caracterizan por:

e Pertinencia: Atiende a las necesidades del sector productivo y son valoradas.

e Relevancia: Favorece la empleabilidad y emprendimientos productivos, sin disparidades de
género, étnicas o exclusion de grupos vulnerables.

e Coherencia: Acorde al tipo educativo de media superior.

e Suficiencia: Abarca un proceso completo e independiente a las demas funciones que
desempefia quien egresa de la formacion laboral basica, técnica o tecnolégica en el sector
productivo.

e Autonomia: Faculta para el analisis y toma de decisiones.

e Responsabilidad: Capacidad para asumir compromisos orientados al logro de objetivos y metas
laborales.

e Variedad: Abarca la ejecucion de actividades rutinarias — no rutinarias, predecibles —
impredecibles — contextos diversos.

e Complejidad: Moviliza recursos cognitivos, procedimentales y actitudinales en diferentes

niveles para la ejecucion de actividades y funciones.

De igual forma es importante sefialar, que, para el caso de la Formacion Laboral Basica, como se sefiald
anteriormente, se lograra en el estudiantado el nivel de competencia dos, el cual se caracteriza por:
Realizacion de actividades programadas.

Aplicacién de habilidades cognitivas y de comunicacién para recibir, transmitir y recordar informacion.
Utiliza técnicas, materiales, herramientas y equipamiento que no requieren un nivel de especializacién

para realizar actividades en contextos conocidos, ademads del uso de tecnologias de la informaciony
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sostenibilidad y responsabilidad sobre su entorno®.

Asi mismo, para el caso de la Formacion Laboral Basica en Disefio Grafico, se considera el siguiente el

perfil de egreso:

FLBDI. Identifica tanto técnicas tradicionales como digitales para reconocer elementos basicos del

disefio en proyectos impresos y bocetos, con el propdsito de explorar habilidades creativas y fomentar

la innovacién.

FLBDI. Utiliza herramientas tecnoldgicas para crear propuestas visuales simples e innovadoras dentro

de su entorno.

FLBDI. Reconoce algunas aplicaciones basicas del color de manera ética en la generacion de mensajes

visuales en su contexto.

FLBDI. Participa en la elaboracién de propuestas de disefio utilizando clasificaciones tipograficas para

expresar ideas simples y generar proyectos editoriales basicos.

FLBDI. Aplica principios de la sintaxis de la imagen para resolver problemas graficos simples en la vida

cotidiana aportando ideas bdsicas.

FLBDI. Colabora en el desarrollo de propuestas de difusiéon utilizando herramientas tecnoldégicas y

manuales, mostrando un entendimiento basico del entorno econémico y social.

FLBDI. Utiliza los requerimientos del Manual de estilo (brief) para abordar una problematica visual

simple de un producto de manera adecuada.

FLBDI. Aplica conocimientos de disefio para generar una propuesta basica y sustentable para su entorno

con la guia docente.

9 Subsecretaria de Educacién Media Superior. (2023). El curriculum laboral en la educacién media
superior. SEP.
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La evaluacion por competencias es un proceso que permitira mediante la obtencion de evidencias conocer

el dominio de conocimientos, habilidades y actitudes socioafectivas desarrolladas por el estudiantado.

Dicho proceso debera ser formativo e integral, es decir, permitira visualizar no solo el saber, saber hacer y

saber ser, sino también el bagaje historico y cultural lo cual permitira al estudiantado la comprension de la

realidad social y laboral de los sectores y de la comunidad para a partir de ello lograr su intervencion y aporte.

Para ello lo que a continuacién se presentan son los principios que orientardn el proceso de evaluacién:

1.

Validez: debe existir correlacion entre los resultados de la evaluacién y los resultados esperados en
situaciones laborales reales.

Confiabilidad: producir resultados consistentes al evaluar en momentos diferentes y en diversos
contextos.

Accesibilidad: facilitar el acceso a cualquier persona que pueda ser capaz de demostrar el desarrollo
de la competencia.

Comunicacion: dar a conocer previamente las condiciones en que se va a evaluar, y posteriormente,
los resultados mediante la retroalimentacion.

Equidad: evitar cualquier practica discriminatoria, es decir, el estudiantado sera evaluado bajo los
mismos criterios e indicadores.

7
|

Flexibilidad: adaptarse a diferentes modalidades y opciones de formacién, asi como a las

caracteristicas y necesidades del estudiantado’

Asi pues para poder llevar a cabo lo aqui planteado, se propone la utilizacidon de una amplia gama de

instrumentos que permitan visualizar tanto el proceso como el resultado final del aprendizaje del

estudiantado, entre los que se encuentran: rubricas, pruebas de ejecucién, portafolios de evidencias,

diario de campo o bitacora, organizadores graficos, ensayos, resoluciéon de ejercicios y problemas,

examenes 0 pruebas tipo saber, exposicién, método de casos, proyectos y debates o discusiones

dirigidas, entre otros.

De igual forma, es necesario que la evaluacién contemple:

Autoevaluacién: cuando el estudiantado valora su desarrollo y la forma en que aprendid.
Coevaluacién: a través de la retroalimentacion entre pares, fomentando la cooperacidn, la
colaboracién, la empatia y la critica constructiva.

Heteroevaluacion: emitida por el personal docente en funcidn de los conocimientos, habilidades,

actitudes y valores ponderados en los instrumentos de evaluacion.
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e Finalmente, respecto a los pasos para evaluar las competencias laborales basicas, se presenta a

co # SECRETARIA DE EDUCACION

continuacién una propuesta elaborada por la Subsecretaria de Educacién Media Superior (2023b),

la cual ilustra la ruta a seguir y constituye una referencia para el personal docente.

Pasos para evaluar competencias laborales

Establecer la
evidencia o
evidencias a partir
de las actividades
de aprendizaje.

Establecer
qué criterios e
indicadores
deben ser

Determinar los
aprendizajes
por evaluar. conocidos por

los estudiantes
para poder

acreditar.

Fuente: elaboracién propia.

SUGERENCIA DE EVIDENCIA DE EVALUACION

M1SM1. Realiza trabajos donde utilice diferentes técnicas de bocetaje, apreciando las necesidades
temporales del publico receptor de su contexto reconociendo los elementos del disefio y comunicacion
visual de manera informada.

M1SM2. llustra proyectos graficos por medio de las herramientas del programa vectorial, mostrando
ideas y conceptos que desarrollen la creatividad, considerando su entorno.

M2SMA. llustra propuestas funcionales con diversas opciones graficas de forma innovadora, generando
soluciones a problematicas de su contexto y analizando de las propiedades, psicologia e impacto del
color.

M2SM2. Genera proyectos editoriales funcionales en el cual la tipografia es el principal elemento del
disefio, mostrando un comportamiento positivo con plena actitud de servicio en su contexto. A partir

de esto, distingue las diferentes clasificaciones haciendo uso de los conceptos de legibilidad.
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M3SM1. Produce mensajes publicitarios partiendo de los antecedentes de la publicidad y el uso de la

semidtica de la imagen, demostrando un conocimiento del lenguaje visual para crear campafias
publicitarias creativas, para uso social y de sectores privados, actuando de manera congruente y
consciente en su contexto.

M3SM2. Produce proyectos visuales creativos utilizando las herramientas tecnoldgicas para realizar
composiciones visuales, empleando el retoque, efectos, filtros, fotomontajes y mascaras.

M4SM1. Genera una campafa publicitaria haciendo uso de las distintas aplicaciones audiovisuales,
teniendo en cuenta la importancia del tipo de mercado al cual va dirigido, mostrando creatividad y
respeto, comunicandose de manera asertiva y empatica y considerando las necesidades de su entorno.
M4SM2. Produce el disefio de un empaque por medio de soportes graficos, creando aplicaciones
tridimensionales de forma innovadora, tomando en cuenta las necesidades de la clientela vy
desarrollando un producto sustentable favoreciendo un pensamiento critico ante las acciones humanas

de impacto ambiental en su entorno.
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ROL DEL ESTUDIANTADO

El rol del estudiantado en el proceso educativo no se limita simplemente a recibir informacién y
repetirla, sino que debe ser un agente activo en la construccion de su propio conocimiento y de su
identidad. En este sentido, no sélo se trata de aprender a leer y escribir; implica aprender a narrar y
comprender su propia vida, tanto como autor o autora de su historia personal, como testigo de su
contexto social y cultural. Este proceso es fundamental para que el estudiantado se convierta en un

sujeto consciente y critico de su realidad.

La Educacién es un motor de transformacion social, pero también puede perpetuar las desigualdades
existentes al tratar a todos y todas por igual sin considerar la diversidad inherente al estudiantado. La
Educacion debe empoderarles, dandoles las condiciones necesarias para reconocer y cuestionar las

desigualdades que les rodean.

Silas y los estudiantes son insertados en una Educacién que no considera su clase, sexo, género, etnia,
lengua, cultura, capacidad, condicidon migratoria, religién o cualquier otro aspecto de su identidad, es
muy probable que se apropien de la idea de que “la escuela no es para ellos y ellas”, ya que se
enfrentarian constantemente a comentarios o actitudes que les califican de incapaces, ignorantes,
indolentes o inutiles terminando por creerlo y asumirlo como verdad. Esta autodesvalorizacion es una
barrera significativa para su desarrollo ya que puede llevar a creer que el conocimiento vy la sabiduria
pertenecen Unicamente a las y los "profesionales" y no reconocen el valor de su propio conocimiento y

experiencia.

El rol de las y los estudiantes, entonces, debe ser el de un sujeto activo que desafia y transforma estas
narrativas opresivas que fomentan las desigualdades. Debe aprender a valorar su propia voz y
experiencia, y a reconocer su capacidad para conocer y transformar su realidad. La Educacion debe ser
un proceso liberador que les permita verse a si mismos o mismas como agentes de transformacion
social, capaces de escribir su propia historia y de participar activamente en la construcciéon de una

sociedad mas justa y humana.
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Descripcion

Descripcion

Lectura: Indica que se realizara la lectura
que contiene informacién de los
conocimientos basicos del Programa de
Estudio.

Material audio visual: Representa
recursos adicionales al contenido de los
conocimientos basicos del Programa de
Estudio a través de un video mostrado
por el docente, indicado por QR.

Actividad: Es momento de realizar una
actividad tedrica — escrita que contribuye
a evidenciar el propésito del aprendizaje
esperado de los conocimientos basicos
del Programa de Estudio.

Practica: Hagamos la practica guiada,
que contribuye a la aplicacién de los
saberes obtenidos con relacién al
conocimiento bdsico del Programa de
Estudio, se acompaiia con el instrumento
de evaluacion correspondiente.

Docente explica: Se sugiere que esta
seccion el docente profundice los
conocimientos para adecuarlos a su
contexto.

Actividad SIGA: Indica el producto que
se contempla para la plataforma SIGA.

Evaluacion Diagnéstica:
Presenta el momento para llevar a
cabo la evaluacién diagnostica del
submédulo.

Instrumento de evaluacion:
Documento en el que tanto el
estudiante como el docente
observan los criterios con los que se
evaluara el producto a realizar.

Encuadre: Presenta cada aspecto y
el porcentaje de calificacion con el
que se evaluara el submddulo.

Dosificacion: Muestra las fechas
en que los conocimientos basicos
del Programa de Estudio se van a
desarrollar.

PEC: Proyecto Escolar Comunitario

Cuadernillo: Estudio
Independiente
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‘ TEMARIO

SUBMODULO |
Productos de Difusién masiva

1. Fundamentos de la Campana Publicitaria
1.1. Concepto

1.2. Objetivo de una Campafia

1.3. Alcances de la Campafia

2. Tipos de Campafia

2.1. Lanzamiento

2.2. Expectativa

2.3. Reactivacion

2.4. Mantenimiento

2.5. Relanzamiento

3. Estudio de Mercado

3.1. Proceso de Investigacién de mercado
3.2. Medicion y muestreo

3.3 Andlisis e investigacion

4. Brief

4.1. Preproduccion de producto Audiovisual
4.2. Produccién de producto Audiovisual
4.3. Posproduccion de producto Audiovisual
4.4. Lanzar Campafia

4.4.1 Caso de éxito de campafia publicitaria
4.4.2. Encuesta de salida

Situacion didactica: “Bienvenido al mundo del

Disefio”

COBATAB I !

SUBMODULO Il
Disefio de Producto Sustentable

1. Disefio e Imagen del Producto

1.1. Envase, empaque y embalaje

1.2. Etiqueta

2. Disefio Sustentable

2.1. Importancia del disefio sustentable
verde

2.2. Materiales sustentables

3. Mercadotecnia del producto

3.1. Brief

4. Display Publicitario

5. Desarrollo del Proyecto

5.1. Bocetaje de la propuesta visual del
envase

5.1. Bocetaje de la propuesta visual del
display

5.2. Digitalizacion

5.3. Presentacion

Situacién didactica: “El que no ensefia no

vende”.
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| ENCUADRE DE LA FORMACION LABORAL

Productos de difusion masiva
CRITERIOS DE EVALUACION.

ACTIVIDAD PORCENTAJE

PUNTAJE

1.ANALISIS DE CAMPARNAS PUBLICITARIAS 10% 1.0p
2.ESTUDIO DE MERCADO 15% 1.5p
3.BRIEF CREATIVO 10% 1.0p
4.STORYBOARD 10% 1.0p
5.PRODUCCION 20% 2.0p
6.POSTPRODUCCION 15% 1.5p
7.LANZAMIENTO 10% 1.0p
8.PRESENTACION AUDIOVISUAL (SIGA) 10% 1.0p
TOTAL 100% 10p

La evaluacion sumativa del PRIMER PARCIAL corresponde a la evaluacion final de esta asignatura.

Disefio de productos sustentables.

CRITERIOS DE EVALUACION.
ACTIVIDAD PORCENTAIJE PUNTAJE
1.INFOGRAFIA PACKAGING SUSTENTABLE 10% 1.0p
2. BRIEF DE UN PRODUCTO 10% 1.0p
3.ANALISIS DE DISPLAY PUBLICITARIO 10% 1.0p
4.DISENO ESTRUCTURAL 10% 1.0p
5.BOCETO Y DUMMIE DE ENVASE 10% 1.0p
6.BOCETO Y DUMMIE DE DISPLAY 10% 1.0p
7.AVANCE 1RA REVISION ENVASE Y DISPLAY 10% 1.0p
8.AVANCE 2DA REVISION ENVASE Y DISPLAY 10% 1.0p
9.PRESENTACION DEL PROYECTO (SIGA) 20% 2.0p

TOTAL 100% 10p

La evaluacion sumativa del SEGUNDO PARCIAL corresponde a la evaluacion final de esta asignatura.
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PROPGSITO DEL SUBMODULO APRENDIZAJE ESPERADO COMPETENCIAS

Desarrolla un envase, empaque y soporte Genera una campafia publicitaria C€G5.6 Utiliza las tecnologias de la

publicitario (Display) de un producto, haciendo uso de las distintas informacién 'y comunicacién para
utilizando las herramientas tecnoldgicas, aplicaciones audiovisuales, teniendo procesar e interpretar informacion..

fundamentos del disefio, el color y la en cuenta la importancia del tipo de
) CPBDI7 Utiliza los requerimientos del Manual
tipografia, teniendo en cuenta los principios mercado al cual va dirigido,
de estilo (brief) en una problematica
de la elaboracién de productos y suimpacto mostrando creatividad y respeto,
visual de un producto haciendo uso de
con el medio ambiente de acuerdo con el comunicandose de manera asertivay
los conocimientos del disefio,
manual de estilo (Brief) desarrollando un empatica y considerando las
. generando una propuesta sustentable
trabajo ético de forma colaborativa.. necesidades de su entorno.
para su entorno.
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Submédulo

Formacion

“Educacién que genera cambio”

DOSIFICACION PROGRAMATICA 2025-2026B

Formacion Laboral Basica: Disefio Grafico

Méddulo IV: Proyectos de Difusion

Submadulo I: Productos de Difusion Masiva Clave: B6DM

Semestre: 6to. Turno: Matutino/Vespertino Periodo : 2025 — 2026B

Tiempo . o .
Momento (minutos) Conocimientos SEIERE] Fecha inicio Observaciones
minutos
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48 hrs. - 7 Semanas.

Bienvenida
Presentacion de la capacitacion
Encuadre
Evaluacion diagndstica del submddulo
SUBMODULO I: Productos de Difusién Masiva
1. Fundamentos de la campafia publicitaria:

1.1 Concepto 03-06 Inicio del
Apertura | 350 min 1.2 Objetivo de una campafia 1 semestre
. Febrero 2026
1.3 Alcances de la campafia 03 Febrero
2. Tipos de Campafia: 2026

2.1 Lanzamiento

2.2 Expectativa

2.3 Reactivacion

2.4 Mantenimiento

2.5 Relanzamiento

3. Estudio de mercado:

350 mi 3.1 Proceso de Investigacién de mercado 5 09-13
min
3.2 Medicion y muestreo Febrero 2026
3.3 Analisis e interpretacion
. . o 16 - 20
350 min 4. Brief publicitario 3
Febrero 2026
Suspensién
Desarrollo , . -
350 mi 5. Medios Audiovisuales 4 23-27 oficial de
min
5.1 Preproduccion de producto audiovisual Febrero 2026 @ labores: 27
de febrero
, 5.2 Produccién de producto audiovisual 02 -06 Marzo
350 min g o 5
5.3 Posproduccién de producto audiovisual 2026
) 6. Lanzamiento de campafia audiovisual. 09-13
350 min ) 6
6.1 Encuesta de salida Marzo 2026

. . 16-20
) , SITUACION DIDACTICA M1:
Cierre 350 min . . o 7 Marzo
Bienvenido al mundo del Disefio 5026
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1| FUNDAMENTOS DE LA CAMPANA PUBLICITARIA

gass EDUCACION &= 1M1

Segun la RAE (Real Academia de la Lengua Espafiola), se entiende como "Campafia" al
"conjunto

de actos o esfuerzos de indole diversa que se aplican a conseguir un fin determinado" o al "Periodo de

tiempo en el que se realizan diversas actividades encaminadas a un fin determinado."

QUE UNA NINA
BEBA ALCOHOL,

Inférmate en: noestachido.org

Consejo de la Comunicacion
l oz de las Empresas
I

llustraciéon 1. Campaiia "No esta chido" cuyos esfuerzos estan dirigidos a prevenir el consumo de tabaco y alcohol en nifios, adolescentes y
jovenes. Dirigido por el Consejo de la Comunicaciéon empresarial.

1.1| CONCEPTO

Una campafia publicitaria es una estrategia de comunicacién asertiva que en general tendrd por
objetivo posicionar en la mente de sus potenciales consumidores un producto.

Cuando hablamos de producto en el marketing y la publicidad, lo hacemos en su sentido mas amplio,
producto como un objeto de consumo, este bien puede ser alimentos y bebidas; o promociones y

servicios.
g R e

QUERRAS #
TRAGARTELA °
ENTERITA

X EDUCATION

NETFLIX

llustracién 2. En su afan por ser llamativas, las campafias pueden ser demasiado disruptivas y transgresoras, como esta campafa de Netflix
para promocionar la serie "SEX EDUCATION".

1.2| OBJETIVO DE UNA CAMPANA PUBLICITARIA

Generalmente (se recalca) el objetivo de una campania es llamar la atencidn o generar interés y expectativa

en el publico objetivo en torno a un producto, servicios o ideologia; como el sentido de pertenencia a un

grupo.



https://conexion360.mx/no-esta-chidocampana-cero-tolerancia-en-consumo-de-alcohol-y-tabaco-en-ninas-ninos-y-adolescentes/

- ()
TACE 2 ‘=|::) |§| |
S BASS EDUCACION @G o~ e
cog SECRETARIA DE EDUCACION (ﬁ?q&tag is t;’orglaé:é?s'\::a
GOBIERNO DEL PUEBLO s COBATAB

Aunque en especifico los objetivos de una campafia publicitaria también se pueden ser mds concretos y
especificos con relacién a lo que se persigue o pretende lograr; Su cumplimiento seria por definicién la

culminacién de una campafia publicitaria exitosa.

¢SABIAS QUE?
Actualmente las campafias publicitarias se apoyan en los
“Medios sociales” y de sus marcadores para tener mejor
alcance de difusién, debido a que éstos ayudan a indexar

todo el contenido de la web de acuerdo con tu preferencia.
Un ejemplo son los “hashtag (#)” que te muestran los temas
en tendencia o los “arrobas (@)” que se utilizan para
mencionar a alguna persona o pagina.

1.3| ALCANCES DE LA CAMPANA PUBLICITARIA

Para crear una campaia publicitaria efectiva ademads de conocer nuestro producto (propuesta de
valor), es necesario tener en claro los queremos lograr (objetivos) y el publico al que vamos a dirigirnos
(target).

Para entender estos conceptos y como las campaiias han conseguido entretener, emocionar y motivar
al consumidor, vamos a detenernos un momento para analizar campafias para replicar sus estrategias

mas exitosas. Analicemos pues tres ejemplos de campafias publicitarias exitosas.

En compaiiia de tu profesor, observa el siguiente video acerca de

P&G GRACIAS MAMA RIO 2016

P G Gracias Mama Fuerza Juegos Olimpicos Rio 2016 60

https://www.youtube.com/watch?v=1-JuhMY04DI



https://www.youtube.com/watch?v=1-JuhMY04DI
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OBIJETIVO

Reconocer y agradecer a las madres por el papel que desempefian en la crianza de nifios fuerte.
CONCEPTO

Explora la valentia diaria de las madres en los momentos criticos que impactan demanera positiva a
sus hijos a lo largo de sus vidas.

LA BASE

Para la ejecucidén de esta campaiia se tomaron en cuenta resultados de la investigacion realizada de la
relacion entre madres e hijos en América Latina en la que se afirma que el 91% de las madres
encuestadas dijeron haber dejado a un lado sus propios temores para ayudar a sus hijos a superar sus
miedos y traumas, también es importante ser un modelo que seguir para el 85% de las madres
latinoamericanas, al igual que un 76% cree que sus deberes como madre se han logrado.
CONTENIDO

P&G buscaba a través de su campafia invitar a todos a unirse para decir gracias a las madres por el

papel que desempefian en la crianza de nifios fuertes, debido a que las marcas de P&G son parte del

camino que las madres de atletas olimpicos, y todas las madres, recorren con sus hijos todos los dias.
En un video de un minuto, lograron conectar con las emociones, algo que todas las marcas intentan y
muy pocos consiguen con algo tan especial como es el amor incondicional de los padres personificados
en los atletas.

LOS MUST HAVE

1 hashtags especifico de la marca que emplearian en la campafia #GraciasMama. EI CTA (Call to action)
es claro: solo alguien fuerte puede criar a alguien fuerte, refiriendo a que las mamas siempre estdn
presentes en los momentos mdas complicados de la vida de sus hijos y que nunca lo dejan solos para
continuar con sus suefos.

LO QUE FALTO

Geolocalizacion de los contenidos y la utilizacion de mas hashtags que relacionaran el comercial con la
campana.

LOS RESULTADOS

La campania logré aumentar en 500 millones de ddlares las ventas de la compafiia.
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En compaiiia de tu profesor, observa el siguiente video acerca de

COCA COLA JUNTOS PARA ALGO MEJOR 2021

Hn» 9
Coca-Cola | Juntos Para Algo Mejor
https://www.youtube.com/watch?v=j65L6eB34m0

OBIJETIVO

Transmitir un mensaje positivo de unién y esperanza ante la situacién que se seguia viviendo por la
pandemia provocada por el SARS-Cov19.

CONCEPTO

Invitar a las personas a ver la vida desde una nueva perspectiva y a abrazar el cambio para intentar
construir entre todos un mundo mejor.

LA BASE

El afio 2020 la pandemia pausd las vidas de las personas del mundo entero y si bien se vivieron
momentos inciertos a nivel mundial, también fue un afio para reflexionar. Por eso, con el inicio del afio
2021 préximo, Coca-Cola propuso mostrar a la crisis como una oportunidad para pensar diferente vy,
en definitiva, que las personas buscaran estar juntos para algo mejor.

CONTENIDO

La campafia se inspira en un poema escrito especialmente para Coca-Cola por George the Poet -
galardonado poeta, rapero y presentador de podcasts britanico- cuya version original se lanzé en 2020
en Europa y ha sido traducido y adaptado para el mercado latinoamericano. En sus versos, el artista
hace un Ilamado a apreciar las cosas simples, los gestos, las risas y a disfrutar mas en este nuevo
contexto.

LOS MUST HAVE

Creada y desarrollada por la agencia 72andSunny Amsterdam, “Juntos para algo mejor” cuenta con
una pieza publicitaria que, ademds de la adaptacion para Argentina, se pudo ver en el resto de la region

latinoamericana. La campafia incluyé la reproduccién en via publica y los multiples canales digitales

utilizando el hashtag #JuntosParaAlgoMejor.



https://www.youtube.com/watch?v=j65L6eB34m0
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LOS RESULTADOS

El video promocional inicial obtuvo un total de 6,751,904 vistas y 5.8K de likes en su canal oficial de
YouTube Coca-Cola, a los que les continuaron shorts y spots distribuidos por las diferentes redes
sociales en toda Latinoamérica con nombres como por ejemplo “Juguemos juntos para algo mejor” y
“éiMiramos algo?”. En Instagram se logré conseguir 14.289 publicaciones utilizando la etiqueta
#JuntosParaAlgoMejor. Solo en Argentina se logré que 250,000 personas aplicaran la cultura del

reciclaje al usar las botellas retornables elaboradas con material 100% reciclados.

En compafiia de tu profesor, observa el siguiente video acerca de

TIQUI TIQUI DE TANG - ARGENTINA

/,

¢ ALGUIEN QUIERE —
ALGO DE FRESCURA?

https://topicflower;com/blog/las-campanas-de-redes-sociaIes-
mas-exitosas-del-2019/

OBIETIVO
Tang tenia como objetivo principal, dar a conocer las naranjas renovadas de la marca, aumentando el
reconocimiento y la intencién de compra, a través de una campafia que sea disefiada exclusivamente

para teléfonos maviles.

CONTENIDO
La campafia Tiqui Tiqui de Tang fue ideada desde el primer momento para Facebook e Instagram, y
para impulsarla generaron contenido exclusivo para Mobile que impacte al publico en ambas

plataformas y fue protagonizada por el actor y cdmico Dario Barassi.

LA ESTRATEGIA
Tang segmentd la audiencia en hombres y mujeres mayores de 25 afios en Argentina y puso el foco en

la experiencia movil.



https://topicflower.com/blog/las-campanas-de-redes-sociales-mas-exitosas-del-2019/
https://topicflower.com/blog/las-campanas-de-redes-sociales-mas-exitosas-del-2019/
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CONTENIDOS

Los videos son cortos, creativos, y con el mensaje y el producto presentes en los primeros segundos.
También crearon Gifs para responder a los comentarios y diferentes juegos para interactuar a través
de las reacciones en esta red social. En el ejemplo de arriba vemos que también han complementado
sus anuncios con recetas super breves para elaborar con sus juguitos. Todos los posts incluyen el
hashtag #QuieroMas #Sabor y sus Copys son breves, juveniles e incluyen emoticones para generar aln

mayor cercania.

¢SABIAS QUE?
Un “Copy” es un texto persuasivo escrito utilizado en publicidad,
i marketing y ventas para motivar a los lectores a realizar una
* s accion especifica, como comprar un producto o suscribirse a un
'@' servicio. Son importantes porque ayuda a conectar con las
A emociones de las audiencias, aumenta la credibilidad de tu
w

marca, permite que destaques frente a la competencia.
https://www.marketinglovers.net/ejemplos-copywriting-
creativo-navidad/

¢CUANDO SE PUEDE DECIR QUE UNA CAMPANA PUBLICITARIA HA TENIDO
EXITO?

Se puede decir que una campaiia publicitaria ha sido exitosa cuando ha logrado dejar huella en el
consumidor y permanecer en su memoria durante largo tiempo. Esto es asi porque esa campafia ha

conseguido conectar con él y moverle a la accion.

P
5

En compaiiia de tu profesor, observa el siguiente video acerca de

5 EJEMPLOS DE EXITO EN MEXICO DE CAMPANAS PUBLICITARIAS

#erbite |

I » o

iMEXICO T !5 C: fias de que VALEN LA PENA

https://www.youtube.com/watch?v=M-WxK1jCg60



https://www.youtube.com/watch?v=M-WxK1jCq6o
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2| TIPOS DE CAMPANAS

Lo que hace que una campanfa sea una campafia, es que obedece a una estrategia, no hay
un numero definido de acciones que conformen un anuncio publicitario. En el submddulo de
comunicacion grafica hablamos de que las campafias se pueden clasificar segin la naturaleza del
producto, ahi encontramos las propagandas, sociales o civicas, las institucionales, las B&B, las de
marca, entre otras. La siguiente clasificacién corresponde al tipo de campafia segun la situacion actual
del producto que desea publicitarse, es decir, segun el ciclo de vida.

En ese sentido, las campafias pueden ser de distintos tipos:

2.1| EXPECTATIVA

El objetivo principal de una campafia de expectativa es generar curiosidad en el usuario determinado.
Con estos anuncios se busca despertar el interés en la audiencia, manteniendo cierto misterio.

El papel de la campafia de expectativa es ofrecer poca informacién y jugar con las emociones y la
mente de los participantes. Todo con la intencién de estimular la curiosidad de los usuarios. Suelen ser

mensajes cortos que no muestran totalmente el producto.

En compaiiia de tu profesor, observa el siguiente video acerca de

ZUUM COOPEL BUEN FiN

w

© zuum

y "/ y , v
® ( ” Espera increibles ofertas pa
1 enarun Zuum este Buen Fing

De venta en
s

In» o

Espéralo muy pronto.
https://www.youtube.com/watch?v=nre2 ACvEAU4



https://www.youtube.com/watch?v=nre2ACvEAU4
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2.2| LANZAMIENTO

Su objetivo es informar sobre la salida de un nuevo producto (como se ve, como se llama, que es, que
hace). Parte del desconocimiento del producto y busca posicionarse en el mercado a partir de ahi. Es
esencial que comunique la propuesta de valor para los potenciales consumidores.

e Las campaiias de lanzamiento deben ser claras y concisas.

e Hacer énfasis en las ventajas y los beneficios del producto, su valor agregado.

e Se rodean de valores positivos.

e Crea unaimpresion positiva.

En compaiiia de tu profesor, observa el siguiente video acerca de

u OPPO - LLEGA A MEXICO

Mariana Echeverria

warw Q-l%
{ B )

OPPO llega a México
https://www.youtube.com/watch?v=CRK 6NLrhCY

2.3| MANTENIMIENTO

El objetivo de las campainas de mantenimiento es recordarle constante al consumidor la existencia del
producto. Un reconocido ejemplo es Coca Cola, marca que, a pesar de estar ampliamente posicionada y ser
muy reconocible en el mercado de bebidas gaseosas a nivel mundial, no deja de publicitarse constante,
dandole espacios publicitarios a su marca en diversos medios. En sus mensajes se intenta relacionar o

asociar constantemente a la marca a valores positivos como el compafierismo, la diversidad y la alegria.



https://www.youtube.com/watch?v=CRK_6NLrhCY
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2.2

In» @

En compaiiia de tu profesor, observa el siguiente video acerca de

SUAVITEL SUAVE COMO EL AMOR DE MAMA

‘ \/I

Suave como el amorde mama
om & @O

SUAVITEL Cuidado Superior (2021)
https://www.youtube.com/watch?v=YM7gTuOoa8A



https://www.youtube.com/watch?v=YM7qTu0oa8A
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2.4| MANTENIMIENTO

Su objetivo es reivindicar una marca tras un evento desafortunado, por cambios en el mercado o para
atraer antiguos clientes que se han alejado. Estas campafias sirven para darle un nuevo impulso a un
producto en momentos de crisis o0 en temporadas importantes tal es el caso de muchas organizaciones
y empresas de México establecieron campafias de reactivacion de los comercios durante la

contingencia por el COVID19.

En compaiiia de tu profesor, observa el siguiente video acerca de

CANACINE VOLVAMOS AL CINE

#VolvamosAICine

https://www.youtube.com/watch?v=8KWplyhMzz0

2.5| RELANZAMIENTO

El objetivo de la campafia de relanzamiento es posicionar muchas veces el mismo producto, pero con
un signo marcario distinta, por ese motivo y aunque no tiene mucho sentido, también suele llamarsele
campafia de reposicionamiento.
Se trata de las campafias que se realizan cuando se cambia el logo, nombre, colores, empaque u otras
caracteristicas importantes de un producto, servicio o compaifiia.
También se puede realizar si existen cambios en el producto, como la fusidén de dos compafias. Y
tienen por objetivo reposicionar el producto o servicio en el mercado.

e Si la marca anterior estaba bien posicionada en la mente del consumidor y también muy

relacionada a valores positivos, suele tratar de asociarse a marca antigua con la nueva.
e Sila marca anterior era desconocida o esta ampliamente asociada a valores negativos. La

estrategia es hacer saber a consumidor que la marca ha evolucionado o cambiado para mejor.



https://www.youtube.com/watch?v=8KWp1yhMzz0
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= En compafiia de tu profesor, observa el siguiente video acerca de

w_ INTRODUCIENDO META (ACTIVA SUBTITULOS)

Tt
.l.:!'..? _.'F.'.
o 1

g =t W

Nuestra mision sigue siendo la misma

g acercar a las personas entre si;»-
=

-0
Introducing Meta

https://www.youtube.com/watch?v=pjNI9K1D x0&t=49s

En compaiiia de tu profesor, observa el siguiente video acerca de

NINTENDO SWITCH — STREET FIGHTER Il

ULTRA STREET FIGHTER II: The Final Challengers! - Tréiler de lanzamiento (Nintendo Switch)
https://www.youtube.com/watch?v=L3zRerKA6hQ



https://www.youtube.com/watch?v=pjNI9K1D_xo&t=49s
https://www.youtube.com/watch?v=L3zRerKA6hQ
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En compafiia de tu profesor, observa el siguiente video acerca de

EJEMPLOS DE BRIEF CREATIVOS DE MARKETING

BRIEF CREATIVO:
PEPSI CO.

MODULO: ESTRATEGIA CREATIVA

3er Semestre de Publicidad y Mercadotecnia

INTEGRANTES
Bazurto Loor Joseph

Moreira Viviana
Palma Garcia Daniela
Salazar Mero José

https://colegiodebachille055-
my.sharepoint.com/:w:/g/personal/d02 11012 cobatab edu mx/EbUmoVQz8b9JqR7Y2ISe07UBNSX8EtaR
7QXFk1FloXWbtw?e=0gxsD0&wdLOR=cD9598E5E-5C8D-D147-9F1E-C07539C6088D

En compafiia de tu profesor, observa el siguiente video
acerca de

EJEMPLOS DE BRIEF KELLOGG'S

I CONTEXTO



https://colegiodebachille055-my.sharepoint.com/:w:/g/personal/d02_11012_cobatab_edu_mx/EbUmoVQz8b9JqR7Y2lSe07UBNSX8EtaR7QXFk1FloXWbtw?e=0qxsD0&wdLOR=cD9598E5E-5C8D-D147-9F1E-C07539C6088D
https://colegiodebachille055-my.sharepoint.com/:w:/g/personal/d02_11012_cobatab_edu_mx/EbUmoVQz8b9JqR7Y2lSe07UBNSX8EtaR7QXFk1FloXWbtw?e=0qxsD0&wdLOR=cD9598E5E-5C8D-D147-9F1E-C07539C6088D
https://colegiodebachille055-my.sharepoint.com/:w:/g/personal/d02_11012_cobatab_edu_mx/EbUmoVQz8b9JqR7Y2lSe07UBNSX8EtaR7QXFk1FloXWbtw?e=0qxsD0&wdLOR=cD9598E5E-5C8D-D147-9F1E-C07539C6088D
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ACTIVIDAD 1: TIPOS DE CAMPANAS PUBLICITARIAS

OBIJETIVO: Identificar el tipo de campafia y analizar las estrategias en campania
publicitaria
INDICACIONES:
1. En equipo, elijan un producto para el analisis de su campana publicitaria.
2. Identifiquen los tipos de campafa que se existen actualmente de este producto o similares,
como lo que oferta su competencia.
3. Una vez realizado el analisis, elaboren una presentacién no mayor a 3 minutos, donde
muestran el analisis de la campafia publicitaria y sus estrategias; segun el tipo de campaiia.

4. Comparte con tus compafieros en clase. Debatan sobre la eficacia del material publicitario.

Guia de observacion

Datos generales

Nombre de los estudiantes Matricula:
Producto: PRESENTACION DE ANALISIS  Fecha:
PUBLICITARIO
Nombre del docente: Firma del docente:
Criterios de ]
- Indicadores Sl NO
evaluacién

Colaboracion | Colaboro todo el equipo de la elaboracién de la presentacion.

o Reconoce los elementos que vale la pena destacar en el estudio de
Andlisis critico ~ S
cada caso o campafia publicitaria.
o Identifica y reconoce diferentes tipos de campafia publicitaria
Clasificacion ; o )
(lanzamiento, mantenimiento, relanzamiento, etc...)

Analisis Compara cada caso destacando aspectos relevantes, como
comparativo resultados y estrategias empleadas para la campafia.
Estéti Producen contenido visual de calidad, util para destacar el éxito de
stetica cada casoy la estrategia empelada.
Nitid El material audiovisual es claro y consistente. El contenido se centra
tidez en la informacién importante. .
Créditos
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INVESTIGACION DE MERCADO

Se puede definir como la recopilacion y el andlisis de informacion, en lo que respecta al

e

mundo de la empresa y del mercado, realizados de forma sistematica o expresa, para poder tomar
decisiones dentro del campo del marketing estratégico y operativo. Se trata de una potente
herramienta, que debe permitir a la empresa obtener la informacidn necesaria para establecer las
diferentes politicas, objetivos, planes y estrategias mds adecuadas a sus intereses.

La American Marketing Association (AMA) la define como: «la recopilacion sistematica, el registro y el

analisis de los datos acerca de los problemas relacionados con el mercado de bienes y servicios».

PROCESO DE INVESTIGACION DE MERCADO

Las diferentes fases de una investigacion de mercados son consecutivas y estan interrelacionadas,
independientemente de que sean anteriores o posteriores.
Todas las fases del proceso de investigacién de marketing son igual de importantes: un error en

cualquiera de ellas implica que los resultados de la investigacion no se ajusten a la realidad.

Identificacion y
Formulacion del
Problema

Disefio de la ‘ Obtencién de la
Investigacion Informacién

Analisis de datos e
Interpretacion de
Resultados

Informe de Resultados y
Conclusiones

Previamente debemos haber identificado el problema, lo que habra dado origen a una necesidad de
informacién derivada de la necesidad de solucionar una situacion real, de valorar una oportunidad o
evaluar una estrategia adoptada. La formulacién consiste en definir el problema de una forma precisa,
y para ello determinaremos, también con precisién, tanto los objetivos de la investigacion como cudles

son las hipdtesis que dicha investigacion debe resolver.
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Disefio de la investigacion.

Consiste en construir un esquema basico en funcion del cual se desarrollara el resto de fases. Se debe
decidir qué fuentes de informacidn se utilizardn (secundarias o primarias). En caso de recurrir a fuentes
primarias de informacion habrd que seleccionar qué tipo de investigacion se va a llevar a cabo, cual
sera el método de obtencidn de informacién y el tamaio de muestra de la poblacién sobre la que se
va a realizar la investigacion.

Obtencidn de la informacion.

En esta fase se recopilard la informacion ya existente o se aplicaran los instrumentos de obtencion de
informacién elegidos sobre la muestra de individuos seleccionada. Esta fase comprende ademas la
supervisién del trabajo de campo y la depuracién o analisis de coherencia de la informacién obtenida.
Andlisis de informacion e interpretacion de resultados.

Se procesaran los datos obtenidos a través de un plan de analisis establecido con el objetivo de resumir
de forma concisa vy fiel la informacidon, de forma que nos ayude a entender mejor el problema. Las
técnicas estadisticas se deben elegir en funcién de los objetivos de la investigacién y del tipo de
informacién de que se disponga.

Informe de resultados y conclusiones.

A partir de los analisis efectuados y teniendo en cuenta los objetivos de la investigacién, se elaborard

un informe con los principales resultados obtenidos.

OBJETIVOS PUBLICITARIOS EN UNA INVESTIGACION DE MERCADO
Basicamente se trata de definir la meta principal que se busca que resuelva una campanfa publicitaria.
Esta puede ir, por ejemplo, desde aumentar el nivel de recordar un producto o servicio hasta elevar
las ventas o, incluso, reposicionar a la marca.
Para realizar esta tarea te puedes ayudar del modelo AIDA (Accidn, Interés, Deseo y Accion), es decir:
qué atencidn, qué intereses, qué deseo y qué accion quiero yo motivar que realice mi audiencia.
e Atencion: Crear conciencia de marca o afiliacion con su producto o servicio.
e Interés: Generar interés en los beneficios de su producto o servicio. Suficiente interés para
alentar al comprador a comenzar a investigar mas.
e Deseo: Hacer tener un deseo por su producto o servicio a través de una ‘conexiéon emocional’.
Mostrando la personalidad de su marca. Es decir, mover al consumidor de: “me gusta” a

“quererlo”.
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e Accion: Mover al comprador para interactuar con su empresa y dar el siguiente paso. Es decir,
descargando un folleto, haciendo la llamada telefénica, uniéndose a su boletin informativo o
en el chat en vivo, etc.

Definir claramente nuestro objetivo u objetivos publicitarios es el punto de partida de toda

campafia publicitaria, ya que a partir de éstos es que desarrollamos todos los demas aspectos

relacionados a ésta.

ﬂliDesign

MODELO AIDA

+ DEFINICION:

Es un clasico en el mundo del marketing y las ventas. Fue creado por Elias
St. Elmo Lewis en 1898 y a dia de hoy todavia sigue vigente. Este método
describe las fases que sigue un cliente en el proceso de decision de compra.

ATENCION

El objetivo es tratar de conseguir captar la
atencidn del cliente hacia nuestro producto
o servicio.

INTERES

Una vez hemos conseguido captar la atencion
del consumidor debemos conseguir generar
interés en &l

DESED

Elsiguiente paso es provocar el deseo de compra.
Nuestro producto o servicio tiene que ayudar a
satisfacer sus necesidades, es decir ofrecerle la
solucidn a su problema.

ACCION

En este punto del embudo el cliente esta convencido,
es el momento de consegulr una accidn de compray
obtener el ansiado cierre de la venta.

" & 5 8 8 8 8 8
* ® 2 F 2 B ® B8

llustracién 3 Esquema Atencién-Interés-Deseo-Accién o AIDA. Tomado del Facebook/MeliDesing
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OBJETIVOS MAS COMUNES DE UNA CAMPANA PUBLICITARIA
Crear expectativa en el consumidor sobre el lanzamiento de un nuevo producto o la mejora de un producto

ya existente resaltando los principales beneficios y/o atributos de este.

e Posicionar una marca o lema publicitario.

e Atraer clientes potenciales para incrementar las ventas.
e Mantenerse en la mente del consumidor.

e Superar algun desprestigio.

e Combatir el efecto de productos sustitutos.

e Llegar a gente inaccesible para los vendedores.

Entrar a un nuevo mercado o atraerlo.

En compaiiia de tu profesor, observa el siguiente video acerca de

PREGUNTAS DE ENCUESTAS DE MERCADO

CUESTIONARIO DE PREGUNTAS PARA ENCUESTAS DE

MERCADO
Las encuestas son muy efectivas porque, a través de lasegmentacién de
mercados, nos permiten llegar a un piiblico especifico, conocer sus opiniones y
nos ayuda a elaborar diferentes estrategias o tomar decisiones sobre la calidad de
los producto. o
La parte mds importante de una encuesta de mercado son las preguntas
realizadas. Gracias a ellas, podremos tener la informacién que buscamos de
nuestros clientes. Estos son algunos ej de pregt para de
mercado

-

.- ; Estés satisfecho con este producto?

- {Te parece correcto su precio?

- (Por qué eliges este producto si es mas caro?

- ;Si existiera, comprarfas este producto?

- {Qué productos comprarfas si este no existiera?

- {Compras algo més cuando compras este producto?
- iConocias este producto anteriormente?

- ¢Dénde habias oido hablar de este producto?

- {Qué opinién tienes de estas marcas?

- Digame una palabras con las que definirfa estas marcas.
10.- ;Qué mejorarfas de este servicio?

L@ONMMN R WWN

ACTIVIDAD SUGERIDA: DISENO DE ENCUESTAS

OBIJETIVO: Dirige un estudio de mercado en base al producto a publicar
INDICACIONES:
1. Constituye un equipo de trabajo, de acuerdo con las indicaciones dadas por tu docente.
2. Cadamiembro del equipo asume un rol durante el desarrollo del proyecto. Los roles se asignhan
siguiendo las indicaciones dadas por el docente.
3. Losroles para seguir estan establecidos de acuerdo con los departamentos de una agencia de

publicidad y los estudiantes asumen dichas responsabilidades dentro del proceso.
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Guia de Observacion

Datos generales

Nombre de los estudiantes Matricula:
Producto: PRESENTACION DE DISENO Fecha:
DE ESTUDIO DE MERCADOS.
Nombre del docente: Firma del docente:
Crlter|o§’de Indicadores Sl NO
evaluacion

Colaboracion Colabora todo el equipo de la elaboracién de la presentacion.

Analisis de la Describe y justifica cual serad el método que emplearas para la
Metodologia recoleccion de datos.

Analisis del Anexa la descripcién del segmento del mercado al que esta dirigido el
target estudio de mercados.
Analisis de . . .
Anexa los cuestionarios, formularios y encuestas que emplearas.

Instrumento
Analisis Anexa ejemplos de graficas para el andlisis de los resultados
Gréfico obtenidos.
Debate . . .

.V, Abre espacio al debate de la estrategia que empleara para su estudio.
Conclusion

Créditos
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3.2| MEDICION Y MUESTREO

TARGET — NUESTRO PUBLICO OBJETIVO

Definir claramente nuestro publico objetivo, nos permite ser mas eficientes a la hora de seleccionar los
medios publicitarios que utilizaremos, diseiar o redactar nuestro anuncio o mensaje publicitario, y definir
nuestras demas estrategias publicitarias, ya que no todos los publicos tienen acceso a los mismos canales
publicitarios ni reaccionan por igual ante el mismo tipo de mensaje (aun si vendiéramos un mismo tipo de
producto, podriamos necesitar diferentes medios y mensajes para cada tipo de publico).

LAS CARACTERISTICAS DEL PUBLICO OBIJETIVO (TARGET) SE PUEDEN DEFINIR DE LA SIGUIENTE

GEOGRAFICOS

* Se divide mercado
en diferentes areas.

DEMOGRAFICOS

E-Se divide mercado

TR :por género y edad
" @ mees s
PSICOGRAFICA ' i ., M
| Psicocrarica ) | Pk
"+ Se divide mercado : .
SOCIOECONOMICOS

segun caracteristicas
i+ Se divide mercado segtin el

psicolégicas y de :
personalidad, estilo de .
vida o valores... i nivel de renta, educacion...

llustracién 4. Segmentacion del mercado. Tomado del blog de www.econosublime.com

MANERA:

CONDUCTUAL

Se divide mercado
i segun su actitud,
¢ fidelidad, ocasién, :
i frecuencia, i
necesidades y
beneficios.

EJEMPLO PRACTICO — SEGMENTACION GATORADE

Gatorade es una marca que en todas sus campanfas se dirige especificamente a un publico con
el mismo estilo de vida. El segmento al que ellos se dirigen son personas que practican deportes
y esto lo dejan claro en todos sus anuncios.

A pesar de que los anuncios se dirigen a practicantes de varios deportes, hay dos que se
destacan, las carreras y el futbol.

Esto quiere decir que la segmentacion es mucho mdas detallada, no se limitan a dirigirse a los
practicantes de deportes en general, sino mayormente a dos deportes especificos.

Como se puede ver, este tipo de segmentacion ha dado y continda dando excelentes resultados

para la marca.
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EL ENFOQUE SMART

Son las siglas de una estrategia de mercadotecnia (también llamado marketing) que estd relacionada

con la configuracion de los objetivos de una empresa o marca.

ESPECIFICO: Los objetivos deben ser precisosy | ¢ Quién estainvolucrado? ¢ Qué quiero lograr?
comprensibles por todos los involucradosenla | éDonde ocurrira? Define un lugar. ¢ Cuando

estrategia de mercadotecnia. ocurrira?

MEDIBLE: Los logros de objetivos se deben Es necesario definir cuanto dinero sevaa
poder medir y cuantificar. Se recomienda invertir, qué cantidad de recursossevaa
definir un tiempo de ejecucion de los utilizar y de cudnto tiempo se dispone para
objetivos. alcanzar cada objetivo.

ALCANZABLE: Los objetivos tienen que sacarlo | Estoinfluira en el estado de dnimo de todo el
mejor de nosotros, se debe ser realistay equipo que conformala empresa.
definir objetivos que sean posibles de cumplir.

REALISTA: No se deben definir objetivos que Los objetivos dependeran de los recursos y
no se pueden cumplir. presupuestos establecidos para tal fin.
TEMPORAL: Se recomienda establecer un Se puede definir periodos de semanas, meses
periodo de tiempo suficiente y delimitado para | o afios.

alcanzar los objetivos marcados.

llustracion 5. Esquema de enfoque SMART

PROPUESTA DE VALOR

La promesa de la marca es lo que ésta (producto o servicio) dice que hara por sus clientes.
La promesa se enfocara principalmente sobre el aspecto emotivo de las personas.
Ejemplos:

e “Te hard ver mas atractiva o atractivo”,

e “Te hara bajar de peso”,

e  “Te hara sentir mas seguro o segura”.
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En compafiia de tu profesor, observa el siguiente video acerca de

DIOR JADORE — THE FUTURE IS GOLD

Dior J'adore - The future is gold

https://www.youtube.com/watch?v=qWBnHN2FOPk

EL POSICIONAMIENTO DE UNA MARCA
El posicionamiento de marca permite al cliente simplificar sus procesos de decision de compra.

Determina cémo sera percibida la marca, un producto o un servicio.

“En Marketing llamamos posicionamiento de marca al lugar que ocupa la marca en la mente de los
consumidores respecto el resto de sus competidores. El posicionamiento otorga a la empresa una

imagen propia en la mente del consumidor, que le hara diferenciarse del resto de su competencia.”
-Roberto Espinosa. Strategist Marketing-

Posicionar una marca es el proceso estratégico que conduce a lograr un espacio privilegiado en la

mente de las personas, sean clientes o no.

El valor de marca es el valor que los consumidores atribuyen a una marca por encima de las
caracteristicas funcionales del producto. Es casi sindnimo de la reputacién de la marca. Sin embargo,
el término valor también implica valor econdmico. Asi, las marcas que tienen buena reputacion tienen
el potencial para alcanzar niveles mas altos de valor de marca, no asi las marcas desconocidas o las

gue tienen reputaciones débiles o negativas.


https://www.youtube.com/watch?v=qWBnHN2F0Pk
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3.3| ANALISIS E INTERPRETACION

El analisis e interpretacion de datos en una investigacion de mercado es el proceso de examinar datos
(cuantitativos y cualitativos) para identificar patrones, tendencias y relaciones, extrayendo los datos
gue revelen el comportamiento del consumidor y la dindmica del mercado, y asi guiar decisiones
estratégicas, minimizar riesgos, y descubrir oportunidades para mejorar el rendimiento del negocio,

identificar necesidades y crear soluciones innovadoras.
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ACTIVIDAD 2: ESTUDIO DE MERCADO

OBIJETIVO: Dirigir un estudio de mercados
INDICACIONES:
1. Colabora en equipos, de preferencia los mismos de la actividad anterior sugerida, disefo de
encuestas.
2. Aplicala encuesta de entrada para estudiar el target (mercado meta o publico objetivo) al cudl
planeas dirigido tu campafia publicitaria.
3. Interpreta los datos obtenidos elabora una presentacién que resuelva el siguiente esquema:
SITUACION DE LA MARCA
De acuerdo con los resultados obtenidos de tu estudio, desarrolla el analisis de la situacion actual de

tu marca (producto).

Describe al potencial consumidor de tu producto, sus gustos e intereses.
Consumidor
Las caracteristicas del segmento del mercado al que pertenece.

Describe si el potencial consumidor asocia con facilidad tu producto a el
nombre, la marca o el sonido asociado a esta. También puedes concluir
Producto

que esta asociacion al nombre, marca sonora o signo marcario es

inexistente.

Describe si el potencial consumidor asocia tu marca a valores positivos.
Posicionamiento También podrias concluir que tu marca genera aversion o se asocia a

valores negativos.

Describe el grado de lealtad que tu consumidor tiene hacia tu marca,
podria ser de “0” en el que tu marca es practicamente inexistente o

invisible para el consumidor a “10” que es la que siempre elige y prefiere.

Competencia

0O “-10” a pesar de que ha decidido hacer la compra o el producto le es
urgente, nunca consumiria tu marca. Disefia la escala cuantitativa que

desees. Compara tu marca con el resto de tu competencia.
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Lista de cotejo

Datos generales

Nombre de los Matricula:
estudiantes
Producto: Presentacion del estudio de Fecha:
mercados
Nombre del docente: Firma del docente:
Crlter|o§,de Indicadores Sl NO
evaluacion

Colabora todo el equipo en la recoleccién y el analisis de

Colaboracion
datos.

Reflexiona sobre la metodologia empelada parala
recoleccidn de datos. Menciona los triunfos y por menores,
de la estrategia.

Describe el segmento del mercado que fue sometido al

Analisis de la
Metodologia

Andlisis del target

estudio.
Analisis de Anexa y reflexiona sobre los formularios y las preguntas
Instrumento empleadas.

s . Agregas graficas para el analisis cuantitativo de los resultados

Analisis Grafico & g. & P
obtenidos.

Analisis de la

situacion actual de | Define la situacidn actual de la marca.

la marca
Debate y Abre espacio al debate de las conclusiones del estudio de
Conclusion mercado para reforzar o reformular hipétesis.

Créditos
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4| BRIEF PUBLICITARIO

¢QUE ES ESL BRIEF Y CUAL ES SU UTILIDAD?
El BRIEF de un proyecto es una breve descripcién de los elementos clave del mismo. Con el briefing del
proyecto, todo tu equipo tiene una linea y un punto de partida donde obtener informacién clave del
proyecto.

Se trata de un documento muy utilizado en el desarrollo de estrategias de marketing y campanas
publicitarias, entre agencias de publicidad y clientes o dentro de la industria del marketing y la
publicidad. No hay campana de publicidad que no comience con una reunién en la que se define el
briefing de la campaiia. En este tipo de reuniones, es fundamental hacer las preguntas adecuadas para
obtener las respuestas que nos llevaran a elaborar un briefing eficaz.

Considéralo como un resumen rdpido para los participantes del proyecto. Debe comunicar los
requisitos del proyecto, sin demasiados detalles. Como la mayoria de los elementos de gestién de
proyectos, no existe una plantilla o estilo de briefing de proyecto Unico para todos los casos.

No existe un modelo estandar para elaborar un buen briefing aunque si deberas considerar incorporar
algunos elementos clave. Ten en cuenta, ademads, que deberas planificar la elaboracién del briefing al
comienzo del proyecto.

¢CUAL ES LA DIFERENCIA ENTRE BRIEF Y BRIEFING?

Una de las preguntas mas habituales cuando estas aprendiendo qué es un briefing es cual es entonces
la diferencia entre briefing o Brief. La respuesta correcta es que el significado de briefing es el mismo
que el de Brief. En realidad, en inglés el termino correcto es Brief, pero en Espafia el vocablo que suele
utilizarse mas habitualmente es el de briefing. En cambio, en México, aunque se usen ambos términos
puede que encuentres mas informacidn si buscas con el término Brief.

BRIEF CREATIVO

Como su nombre sugiere, el briefing creativo es una guia para un proyecto creativo. Tu briefing
creativo debe incluir el publico al que el proyecto esta destinado, el mensaje y el tono, el proceso de
distribucién, el presupuesto del proyecto y el cronograma. También funciona como una declaracién

de trabajo, que define el alcance y los entregables de tu proyecto.

- ——
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ACTIVIDAD 3: BRIEF CREATIVO ﬁh

OBIJETIVO: Realizar un Brief creativo para tu anuncio y campafia publicitaria. S

¥

INDICACIONES:
1. Con tu equipo de trabajo y de acuerdo con las indicaciones dadas por el docente realiza un
Brief creativo.
2. Realiza la exposiciéon en equipo del Brief de manera creativa con la informacién mas
importante obtenida en el estudio de mercado.
3. Revisa los siguientes puntos, como los mas relevantes para tu exposicion:
a. Descripcidn de los objetivos de tu campaiia.
b. Definir a tu publico objetivo
c. Propuesta de valor o caracteristicas de productos.
d. Situacion actual o posicionamiento de la marca.
e. Presupuesto del proyecto.

f. Calendario del proyecto.

Visita la seccidon de anexos para utilizar el recurso:
BRIEF de la campana. Recuerda debes presentar
el BRIEF de la forma mds creativa posible, VENDE

TU PROYECTO, el formato solamente una guia de
lo que debe contener.
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Lista de cotejo
Datos generales

Nombre de los estudiantes

Producto:
Nombre del docente:
Criterios de

evaluacion

Andlisis del Target

Analisis del producto

Situacién actual de la
marca

Técnica o estrategia
de comunicacion

Presupuesto

BRIEF CREATIVO

Insuficiente

No se menciona o se
define al potencial
consumidor

Analisis del producto
insuficiente o
inexistente

Desconocimiento de
la situacidon actual de
la marca a publicitar

Sin estrategia o]
técnica debidamente
definida de lo que se
quiere lograr con el
anuncio

Ausencia de una
partida de
presupuesto para la
realizacion del
proyecto

- ——

Matricula:

Fecha:

Firma del docente:

Suficiente

Se menciona el
potencial consumidor
pero no bien definido

Analisis del producto

ambiguo o de poco
valor para la
produccidn del
anuncio

Impresion  de la
preferencia de |Ia
marca en el mercadoy
en el target.

Estrategia

improvisada o poco
fundamentada en el
estudio del mercado

Presupuesto para el
proyecto, ambiguo,
obtuso o irreal del
proyecto publicitario

Experto
Cuota de mercado
segmentada y bien
definida

Fortalezas,

debilidades,
competencia y valor
del producto bien
definido

Estudio del

posicionamiento

actual de la marcay su
prestigio en el
mercado y en el target.

Descripcion detallada
y fundamentada de la
estrategia o técnica
para hacer llegar el
mensaje publicitario

Segmentacién del
presupuesto para la
preproduccion,
produccién y
postproduccion del
anuncio publicitario

Créditos
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5| MEDIOS AUDIOVISUALES

¢QUE SON LOS MEDIOS AUDIOVISUALES?
También conocidos como medios de comunicacidn audiovisuales son los mecanismos de
comunicacion masiva que transmiten sus mensajes a través de canales que involucran no sélo el
sentido de la vista, sino también el de la audicion a diferencia de los medios impresos tradicionales.
Por ejemplo, la televisidn, el cine y el internet son medios audiovisuales comunicativos que se basan
en la transmision conjunta de imagenes y sonido de manera conjunta y sincronizada.

Aunque ahora es comun ver y oir mensajes a través de videos en la televisidn, cine o nuestros

smartphones, esto no siempre fue asi.

i
llustracion 6: Captura de los frames para producto audiovisual. Archivo COBATAB.

Los medios audiovisuales aparecieron por primera vez durante el siglo XX, alrededor de 1920 en el cine
sonoro. Esta aparicién marcé un antes y después en el mundo de las comunicaciones.

El dia de hoy, podemos acceder a contenido audiovisual por medio de celulares, laptops y/o cualquier
dispositivo con pantalla. Ademds, existen multiples plataformas en las que podemos encontrar
contenido audiovisual sobre diversos temas e incluso, podemos crear nuestro propio contenido y

hacerlo publico para que otras personas lo vean (Free Content, 2020).
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¢COMO HACER UN PRODUCTO AUDIOVISUAL?

Cuando vamos a realizar una produccién audiovisual debemos tener claramente definido el objetivo
de nuestro producto, aquello que deseamos comunicar. Un error comun es salir con la cdmara a
improvisar.

Teniendo en mente lo que queremos comunicar, podremos enfocarnos en escribir y contar una buena
historia, que considere la duracion, el tono y como va a difundirse el mensaje, para cumplir con
nuestros objetivos de comunicacion.

FASES PARA CREAR PRODUCTOS AUDIOVISUALES

Preproduccion Produccion Postproduccion Producto Audiovisual

llustracion 7 Fases de una producciéon audiovisual

Como habras notado, una produccién audiovisual consta esencialmente de tres fases: preproduccién,
produccién y postproduccion. Naturalmente cuando se trata de un video sencillo, la preproduccion,

produccién y postproduccién se pueden hacer en una tarde.
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Preproduccién

Idea

—P»| Storyboard

Lobkie f Sanido

Guion

Animatic

Produccién

Postproduccién
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5.1} PREPRODUCCION DE PRODUCTO AUDIOVISUAL

¢QUE ES LA PREPRODUCCION?

La preproduccion es la fase de preparacidén antes del rodaje (grabacidn de clips de video). Comienza
con el siguiente planteamiento ¢Qué quiero hacer? Y ¢Cémo lo voy a lograr? O ¢Como le voy a hacer?
Es la fase de planeacién y organizacion, previa a la direccion del rodaje. En esta fase se considera todo
lo necesario para el proyecto. Asi el rodaje o la produccién que es la siguiente etapa durara la menor

cantidad de tiempo posible, y esto seguramente tendra un impacto en la eficiencia de nuestro trabajo.

llustracion 8: Preproduccién de producto audiovisual. Archivo COBATAB.
STORYBOARD
El storyboard es un concepto que puede aplicarse a distintos usos. Se utiliza, por ejemplo, en cine. Con
esta herramienta se representan, en forma de esquema, cdmo se va a desarrollar una escena. Y es
muy util en marketing.
Para hacer un storyboard requerimos de una hoja, un lapiz y una idea clara de lo que queremos
comunicar, asi podremos proponer escenas clave para contar nuestra historia.
1. Puedes comenzar con el inicio y el final, luego vas rellenando con las escenas mas importantes
gue debes incluir si o si para darle fluidez y coherencia a la historia que deseas contar.
2. Elabora bocetos rapidos y simples, pero sobre todo indubitables. Estas miniaturas deben
transmitir con claridad, la composicidn visual de las escenas, la expresion de los actores y los

sentimientos e ideas que deseas transmitir a tu publico.
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3. Silos dibujos de miniaturas no son suficientes, agrega notas o descripciones de lo que desees

destacar en cada escena.

Estudiante en computadora, camara se Cambia camara para enfocar laptop y Corta escena, para con un lienzo y actor
acerca para enfocar video de "bob ross" mostrar video de youtube con marioneta  real mostrar pinceladas en el lienzo.
actuando. La camara encuadra la pantalla La camara sigue el pincel.

Corte, camara enfoca directamente ala  Corte, camara muestra como el pincel  Termina transicion de desvanecimiento,

marioneta desconsertada por lo que hay cubre el lienzo con pinceladas rapidas y ~camara se aleja poco a poco del monitor

en el lienzo duras, para despuies comenzar transicon para ensefiar un cartel promocional de la
capacitacion de DG.

llustracion 9: Ejemplo de Storyboard. Su funcién es exponer que funciona y que no al contar una historia visualmente. Archivo
COBATAB.

Con el storyboard definitivo y depurado, podras mostrarsela a las personas con las que vas a trabajar para
desarrollar el anuncio, spot o guion de cine. Esta forma de representar ideas es muy util para los
profesionales que trabajen en el campo de la publicidad visual.

GUION

El Guion, se destaca por resultar conciso respecto a lo que va a suceder y lo que se tiene que decir en
cada escena. Se presenta la informacién escrita en un libreto y en orden cronoldgico para facilitar su
comprension.

El guion literario: Es la narracion del proyecto en el que se incluyen los didlogos y acciones de los
personajes, asi como precisiones sobre los escenarios, el tono, la intensidad y la musica que acompafiany

refuerzan el mensaje.
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El guidn técnico: Marca los requerimientos que tengan que ver con camaras, lentes, planos, movimientos
de la cdmara, zoom, paneo, iluminacidn y locaciones. Aclara al equipo de rodaje conceptos como dngulos,

movimientos de cdmaras o la salida de un personaje. Esto es de gran ayuda en el rodaje.

GUION TECNICO
EXT / INT
SECUENCIA PLANO ACCION ENCUADRE / ANGULO MOVIMIENTO SONIDO
DIA/NOCHE
Personaje descansa la bici Plano detalle / ligeramente | camara en mano Llaves / candado.
picado Mousica auriculares.

1 1 EXT - DIA Gente.

Coches.

Bicis.
Personaje pedalea Plano americano / Plano vertical + traveling Bici pedaleando.
energicamente la bici mientras contrapicado Mousica auriculares.

1 2 mira el reloj EXT-DIA Gente.

Coches.

Bicis.
Personaje abre buzon / recoge Plano detalle / ligeramente | camara en mano Apertura / cierre de
cartas/ ojea las cartas picado buzén.

2 1 EXT - DIA ojeada de cartas.
sonido de calle.
sonido de llaves.

personaje observa el telefono Primer plano / ligeramente | camara en mano Trafico.
en un paso peatonal contrapicado Gente.
Perros,
3 1 EXT - DIA Claxdn.
Bicis.
Tap de pantalla de
teléfono
personaje aparece Plano americano [ camara en mano Sonido de pajaros.
destendiendo |as sabanas ligeramente contrapicado Sonido de campanas.

4 1 EXT-DIA )

Viento.
Sabanas.

llustracion 10: Ademas de la cdamara debemos considerar micréfonos e iluminacién en un guion técnico.

CONCLUSION

Si todavia no estd resuelto lo que queremos hacer y cdmo lo vamos a lograr, no debemos avanzar a la
produccién, tener una buena planeacién y organizacién en la preproduccidn nos ahorrara tiempo y
dinero en la fase de rodaje.

La preproduccién debe organizar todo el plan de rodaje de manera que dure la menor cantidad de dias
posibles. Entre mas dias empleemos, mayor costo tendrd la produccién. Asi que debemos enfocarnos
a concluir el casting de reparto, los permisos de rodaje y otros preparativos para el rodaje, todo en
esta fase previa a la produccion.

Si la preproduccion se hace mal, es bastante probable que el rodaje sea un desastre (Pérez L. F., 2019).
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PLANOS Y LENGUAJE CINEMATOGRAFICO

Lenguaje Total

guidn (més detallado)

2t

https://www.andreadicastro.com academié Video,

uion planos campos.xhtml#theader

Eﬁs;g epucacion €= 13

En compaiiia de tu profesor, observa el siguiente video acerca de

¢COMO HACER UN STORYBOARD PARA UN COMERCIAL?

-
Moo
:Como hacer un storyboard para un comercial de tv?

https://www.youtube.com/watch?v=Z-dTc5IEUo

En compaiiia de tu profesor, observa el siguiente video acerca de

¢COMO HACER UN STORYBOARD PARA UN COMERCIAL?

https://www.animum3d.com/blog/ejemplos-de-storyboard-

guion-vinetas/



https://www.andreadicastro.com/academia/Video/guion_planos_campos.xhtml#header
https://www.youtube.com/watch?v=Z-dTc5IEUoQ
https://www.animum3d.com/blog/ejemplos-de-storyboard-guion-vinetas/
https://www.animum3d.com/blog/ejemplos-de-storyboard-guion-vinetas/
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ACTIVIDAD 4: STORYBOARD

OBIJETIVO: Considera las necesidades del cliente y las limitantes del contexto para
crear productos audiovisuales creativas y pertinentes para alcanzar el objetivo de comunicacion.
INDICACIONES:
a) Colabora en equipos de “N” integrantes.
b) Asigna roles y encargos a cada uno de los integrantes de tu equipo.
a. Direcciony guion
b. Planeacion y organizacion
c. Fotografia.
d. lluminacion
e. Vestuario.
c) Creen un concepto para comunicar el mensaje de forma efectiva.
d) Creen un guion técnico y posteriormente un Storyboard para planificar el rodaje de su producto
publicitario.

e) Cree su storyboard en reunion y por equipos, utilice esta plantilla como ejemplo.
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PLANTILLA STORYBOARD
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PLANTILLA STORYBOARD
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Guia de Observacion

Datos generales

Criterios de

. Indicadores Sl NO
evaluacion

Se establece un propdsito inicial y se mantiene este enfoque

claramente a lo largo de la narracidn. Se evidencia en el

anuncio que se tiene algo importante que comunicar, en el

disefio se evidencia una conciencia clara de la audiencia a la
Idea cual esta dirigida la narracidn. Se identifican en el mapeo de la

historia los siguientes elementos: comienzo (llamado a la

aventura), problema (tensién), conflicto central, solucién

(desenlace) y final (conclusidn, aprendizaje).

(5pts)

El guion evidencia buena planeacién y contribuye a la claridad,

el estilo y al desarrollo de las escenas. Incluye didlogos,

escenas, secuencias y una descripcién minuciosa de lo que

sucede en cada escena. Se usa un estilo conversacional a lo
Guion largo de la narracién. La composicion del guion estd redactada

con buen nivel de detalle. No es ni muy corto ni muy largo. La

escritura es clara y argumentativa. Los textos tienen buena

ortografia.

(5pts)

Se elaboran y aportan storyboard, listado de medios, listado de

personajes y otros productos de planeacidn.

El storyboard presenta de manera ordenada dibujos o
Storyboard fotografias que resumen eventos importantes de la narracién.

El storyboard da una idea general de lo que va a pasar en la

historia.

(5pts)

Créditos
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5.2| PRODUCCION DE PRODUCTO AUDIOVISUAL

¢ QUE ES LA PRODUCCION?

La fase de produccion es el rodaje o la grabacion. Durante estos dias es cuando se nos suele ir la mayor
parte del presupuesto. El equipo de direccion se encarga de que todo vaya segln lo previsto. En esta
etapa se trabaja en equipo de forma coordinada para obtener todo el material de video que
utilizaremos para la edicién o postproduccidn.

Una vez tenemos la estrategia y el calendario de trabajo que preparamos durante la preproduccion,
reunimos al equipo y pasamos a la fase de produccidon. Puede que grabemos en interiores o en
exteriores, pero en ambos casos tendremos que preocuparnos de tener todo listo: desde los actores y
el vestuario hasta el escenario o las localizaciones. También entran en escena los técnicos de

fotografia, audio e iluminacion.

Esta fase puede llevar de un solo dia para cortos
0 anuncios publicitarios a meses y afos para
rodar una pelicula.

Los equipos de una gran produccién suelen contar con uno o varios directores, ayudantes de direccion,
productores, directores de fotografia, camaras, técnicos de sonido, actores, maquilladores,
escenografos, electricistas, asistentes, etc. Es muy importante que cada persona que participe en el

rodaje tenga muy claro cual es su funcién.
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Antes del rodaje, el equipo técnico se reunird para preparar los escenarios y decorados donde se
grabara el video, asi como las cdmaras, los micréfonos y los focos que permitirdan que la grabacidon se
vea y se escuche bien. En esta fase desempefian también un papel fundamental los equipos de
vestuario y de maquillaje, que preparan a los actores o presentadores.

Cuando los escenarios y la parte mas técnica de la grabacion estan listos, entraran en juego el director
o directores y los actores. Serd el momento de grabar las escenas que estaban planeadas en el guion
y el director sera el encargado de decidir cudndo esté satisfecho. Los rodajes pueden alargarse mucho
hasta que esto ocurre, pero el trabajo de los productores serd asegurarse que no se pasen de

presupuesto.

CONSEJOS PARA LA PRODUCCION DE VIDEOS

Ajustate al presupuesto original:

Si eres demasiado flexible y permisible, podrias permitir que el rodaje se alargar e incurrir en gastos
innecesarios, producto de una mala logistica.

Utiliza la regla de los tercios en todos tus planos:

Cémo nos indica el fotégrafo y disefiador Shawn Ingersoll, la regla de los tercios es una guia para
obtener un mejor encuadre, tanto en video como en fotografia, dividiendo la pantalla en una rejilla de
tres por tres. Mejoraras el encuadre e incluso podrds experimentar con planos mas elaborados.
Graba todo el metraje que puedas dentro de los tiempos establecidos

No queremos llegar a la fase de posproduccién y darnos cuenta de que nos falta un plano o hay alguno
gue no podemos utilizar. Ademads, al visionar todo el material te puedes encontrar con verdaderas

joyas, sobre todo trabajando con actores.

Todo video debe tener cohesion en todos los aspectos
Si utilizamos fotogramas a diferente velocidad o resolucidon obtendremos un video cadtico, pero igual

ocurre con el resto de los ajustes. Un buen ejemplo es el color, una de las formas mas sencillas y

efectivas de dar el aspecto deseado a tus peliculas es editando el color.
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llustracién 12: La regla de tercios es la técnica de narrativa visual mas empleada por su efectividad
al contar una historia en video.

Utiliza todos los recursos disponibles:
Eso es especialmente importante en el caso de principiantes o producciones pequefias. Podemos

encontrar guias en linea sobre practicamente cualquier tema y suelen adaptarse a diferentes niveles.

En compaiiia de tu profesor, observa el siguiente video acerca de

TRUCOS DE ANUNCIOS DE COMIDA RAPIDA

29 TRUCOS IMPACTANTES QUE LOS ANUNCIANTES UTILIZAN PARA HACER QUE LA COMIDA
LUZCA DELICIOSA

https://www.youtube.com/embed/15BI3pclff0?feature=oembed



https://www.youtube.com/embed/15Bl3pclff0?feature=oembed
https://imgs.search.brave.com/n2Vp3dKgRQ1H57KnL_gAHfKyIGN4SSdOJuDHWg_oxms/rs:fit:1200:1004:1/g:ce/aHR0cHM6Ly9zdGF0/aWMtY3NlLmNhbnZh/LmNvbS9ibG9iLzIw/ODg2OC8xMC1yZWds/YS1kZS1sb3MtdGVy/Y2lvcy5qcGc
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TIPOS DE ANGULOS DE CAMARA EN EL CINE

Un angulo de cdmara se puede descomponer en dos conceptos: altura e inclinacion. El primero habla

de la distancia a la que se encuentra la cdmara del suelo (teniendo de referencia la figura humana) y

el segundo de la inclinacién de la cdmara, es decir, de si estd apuntando por encima o por debajo de

la linea del horizonte o de si esta rotada lateralmente.

Es facil confundir los tipos de planos segin su tamafio con los dngulos de camara (también llamados

planos). Los planos hacen referencia al espacio que registra la cdmara en relacién con el sujeto y los

angulos hablan sobre la altura de la cdmara y su inclinacién.

ALTURA INCLINACION ANGULOS DE CAMARA
A
Q: CAMARA ALTA CENITAL
_______ PICADO :[;‘
A 0 &®R

l? CAMARA NORMAL ! - / \‘ %

] \ NORMAL e

/ ’

£ ! CENITAL \\ ‘{pf \
CAMARA BAJA ‘ X ,"
L o e, it §
t/ ) NORMAL ES CONTRAPICADO

, ’ s L

llustracién 13. Tipos de angulos de camara. Tomado de https://cinedidacta.com/angulos-de-camara/
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DESCRIPCION APLICACION

TIPO DE ANGULO

kR

PICADO

|
I
I
I
|
I
|

ANGULO NORMAL O NEUTRO //
PLANO NORMAL O NEUTRO
F————— — —

ANGULO CONTRAPICADO //
PLANO CONTRAPICADO

ANGULO HOLANDES O
ABERRANTE // PLANO
HOLANDES

Es cuando la camara estd a
cualquier altura por encima de
la linea de vision del sujeto
apuntando hacia abajo.

Es el mds comun de todos. A
diferencia de lo que se suele
creer, la cdmara no se posiciona
exactamente a la altura de los
ojos, sino alrededor de 15
centimetros justo por debajo.
Esto, lejos de convertirse en un
contrapicado, hace que el plano
sea mucho mas estético.

Es cuando la cdmara estd a
cualquier altura por debajo de la
linea de visién del sujeto
apuntando hacia arriba.

El menos comun de todos. Lo
puedes lograr colocando la
camara con una inclinaciéon
respecto al horizonte de entre
cinco y noventa grados
dependiendo de lo pronunciado
gue quieras que sea el efecto.

Es comuUn emplearlo para
hacer que un personaje
parezca débil o inferior. Si lo
llevas al extremo (encima
del motivo) obtienes un
angulo cenital o vista de
pajaro.

Este dngulo se utiliza de
forma constante en
practicamente cualquier
situacién. Es el tipo de
plano que mas
desapercibido pasa.

Es comun utilizarlo para
hacer que un personaje

parezca amenazante o
superior. Si lo llevas al
extremo (debajo del

motivo) obtienes un dngulo
nadir o vista de hormiga.

Su uso es habitual cuando
se quiere trasmitir
inestabilidad o}
desequilibrio. Muy utilizado
en thrillers psicolégicos.
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ACTIVIDAD 5: PRODUCCION AUDIOVISUAL /i,

S

LA
OBJETIVO: Crea material audiovisual util y de calidad para la elaboracion de @

.

productos audiovisuales que cumplen con los objetivos de comunicacidon que la
campana y el cliente demandan.
INDICACIONES:
a) Colabora en equipos de “N” integrantes. De preferencia los mismos de la actividad anterior.
b) Emplea el Storyboard y la planeacién del rodaje para hacer todas las tomas necesarias para la
edicidn o postproduccidn del producto audiovisual.

c) Organiza las tomas o fragmentos de video para facilitar el trabajo de edicion.

Guia de Observacion

Datos generales

Nombre de los Matricula:

estudiantes

Producto: PRODUCCION Fecha:

Nombre del docente: Firma del docente:

Crlterloslde Indicadores Sl NO
evaluacion

Colaboracién | Colaboro todo el equipo de la preproduccion.

Emplean el storyboard para dirigir la produccion del material

Coherencia . .
necesario para la postproduccién (5pt).

Producen contenido visual de calidad, util para la postproduccién.

Estetica Emplea la estética como lenguaje visual para contar la historia. (5pt)

El audio y el video es claro y consistente durante el rodaje. La

Nitidez imagen se centra en la informacién importante. Se evidencia el uso
correcto del lenguaje verbal y visual (5pt).

o Organiza y clasifica las tomas del rodaje para su facil identificacion a

Clasificacion la hora de editar el video (postproduccion) (5pts).

Créditos
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POSPRODUCCION DE PRODUCTO AUDIOVISUAL
ETAPAS DE LA POSTPRODUCCION

Una vez que ha acabado el rodaje, toca convertir todo ese material en un producto audiovisual. El flujo
de trabajo usual suele ser:

1. Corte y montaje de los fragmentos o clips de video.

2. SFX (Sound Effects). Efectos de sonido y/o locucidn.

3. Mdsica. Emplear piezas libres de derechos de autor. O solicitar el permiso para emplearla.

4. VFX (Visual Effects, Graphics Motion & Efectos Visuales). Filtros, transiciones y animaciones.

5. Importar el producto audiovisual de acuerdo con las caracteristicas necesarias para publicarlo.
En esta guia, te mostraremos de forma general los pasos a seguir para hacer productos audiovisuales

con videoclips, imagenes y audio. Esta es una guia del flujo de trabajo general.

Para acercarse al proceso de postproduccion, debes estar preparado y saber exactamente lo que quieres
hacer, con el material que has capturado.

Para seleccionar la aplicacion idonea para editar tus videos, debes considerar las caracteristicas de tu
equipo y del material producido. Si el material que quieres editar esta en un formato de video que no es

compatible con el editor de video que quieres emplear, tendras que seleccionar otro software.
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HERRAMIENTAS BASICAS Y AVANZADAS DE EDICION DE ViDEOS

Ademas de los requerimientos técnicos, las habilidades de edicién debes considerar que software o
aplicacion de edicidn de video te conviene emplear.

Como principiante en edicion de video probablemente no requieras de funciones avanzadas, por lo que no
tiene mucho sentido invertir dinero en un software que te proporcione herramientas que no usaras.

En la siguiente tabla puedes ver algunos de los mejores programas para editar video gratuitos, asi como
editores de video profesionales para equipos Macy PC.

Costos Nivel de edicion
Principiantes Nivel Medio Profesional

Windows Movie

Maker Shotcut Davinci Resolve
Gratis Avidemux HitFilm Express Lightworks
Video Pad Video xp g
. Kdenlive Blender
Editor
Openshot

Power Editor

Windows Gratis y puedes pagar Filmora Video Editor Magix Movie Edit

actualizaciones y Magix Video Easy Pro

otros servicios Corel Video
Studio

Premier Adobe Premier Pro
Pago

Elements Vegas Pro

iMovie Shotcut Davinci Resolve
Gratis Avidemux HitFilm Express Lightworks
Openshot Kdenlive Blender

Gratis y puedes pagar
Mac actualizacionesy
otros servicios

Filmora Video Editor Power Editor
Magix Video Easy

Pago Premier Final Cut Pro
g Elements Adobe Premier Pro
. . Avidemux Shotcut Davinci Resolve
Linux Gratis . Blender
Openshot Kdenlive .
Lightworks
InShot Premier Rush
Android y iOS Gratis PowerDirector YouCut .
Kinemaster
Promeo

llustracién 14: Tabla de la oferta de Software/Aplicaciones para la postproduccién de video

- ——
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“Educacién que genera cambio”
OPCIONES GRATUITAS PARA LA EDICION DE VIDEO

En la actualidad existe mucha oferta para la edicién y produccién de video, a continuacion, te

presentamos una seleccidn de cuatro opciones gratuitas que podrian ser de mucha utilidad para la

edicién de tu video y audio:

AVIDEMUX

TEEEEEN Este programa es gratuito, pero eso no significa que no sea tan potente como
cualquier otro. La cierto es que es muy posible editar un video como todo un
profesional con Avidemux. Con este programa podemos cortar, dividir, unir,

Avidenn : silenciar, girar y recortar fragmentos de videos, ademas de convertirlos a otros

BB BBBEEE formatos. Es decir, todo lo basico y util que requerimos.

VIRTUALDUB

Puedes capturar un video y procesarlo, disponible para Windows. Existen
versiones portables de VirtualDub es decir que pueden ser almacenadas en
memorias USB y ejecturase desde este dispositivo, sin necesidad de instalarse

en el equipo. VirtualDUB de combinar fotos, videos, archivos de audio en uno o

mas archivos de salida.

STORY REMIX

Story Remix es un programa muy parecido a Movie Maker. Su principal funcién
es hacer pequefias ediciones en clips de video y fotos, para agruparlos
mediante efectos de transicidn y cortinillas. Posees una linea del tiempo, con

minutos y segundos, en la que puedes editar la posicion y duracion de cada

Story Remix

elemento segun requieras. Como la novedad, que te permite afiadir

animaciones 3D.

SHOTCUT

Este programa de montaje, disponible para Linux, Microsoft y MacOS, es libre

y open source. Entre sus ventajas estd que trabaja con decenas de formatos
| Shotcut [AUSRSINNING | - .

de video y audio. También, captura a través de webcam, micréfono o la propia

pantalla del ordenador.
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PROGRAMAS DE POSTPRODUCCION PROFESIONALES
Adobe Premier Pro
Esta herramienta de Adobe Creative Cloud es un software de edicién de video profesional. Cuenta con

una interfaz personalizable y muy familiar si haz empleado otros software de la misma familia, podras
organizar los paneles o espacios de trabajo para las distintas etapas del proceso de edicidn:
ensamblaje, edicién, color, efectos, audio y titulos. Ademas, dispone de una libreria de efectos

preinstalada.Creando un titulo en Premier Pro

En compaiiia de tu profesor, observa el siguiente video
acerca de

ADOBE PREMIER PRO

— .
DR | DR
How to Make a Movie Title in Premiere Pro | Adobe Creative Cloud

https://www.youtube.com/watch?v=IfhtKo ZjTA&Iist=PLD8AMy73ZVxXtGKQBtnFqeyAIKOWRE7g8

Camtasia

Permite grabar la pantalla y es editor de video muy sencillo de usar si no tienes conocimientos o
experiencia previa en la postproduccion. Forma parte de la empresa TechSmith. Ofrece multiples
plantillas, una biblioteca con musica, efectos de sonido y puedes afiadir titulos, efectos, animaciones,

transiciones, presentaciones de PPT, entre otros elementos.

En compaiiia de tu profesor, observa el siguiente video acerca de

CAMTASIA

Camtasia: Grabar, editar, compartir

https://www.youtube.com/watch?v=fvgGHQZYkgQ



https://www.youtube.com/watch?v=lfhtKo_ZjTA&list=PLD8AMy73ZVxXtGKQBtnFqeyAlK0wRE7g8
https://www.youtube.com/watch?v=fvgGHQZYkgQ
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DaVinci Resolve
Aunque su principal uso es la correccidn de color, también es una aplicacién de edicidn de video.

Dispone de varios médulos, con herramientas y espacios de trabajo para una etapa en particular:
edicién de video, correccion de color, mezcla de efectos de sonido, audio y efectos visuales, medios y
entregas (con todo lo necesario para importar, organizar y exportar). Posee una interfaz sumamente

sencilla, ideal para principiantes, pero también completa para profesionales.

En compaiiia de tu profesor, observa el siguiente video
acerca de

¢QUE HAY DE NUEVO EN DAVINCI RESOLVE 15.2?

Los controles en el visor
del inspector y el panel de metadatos... S =SS

T | I I} B & @O0 3

Novedades en DaVinci Resolve 15.2

https://www.youtube.com/watch?v=h8lo7mWq978&list=PLURZdvzBg|3qJIffECftVTcRY4V6P2MOE

Vegas Pro

Antes conocido como Sony Vegas, es un programa de edicidn de video profesional con una interfaz
personalizable similar a Premiere Pro o Final Cut. Tiene todas las herramientas que necesitas para la
edicién, animacion grafica, composicién de imagenes, transmision en directo y disefio de sonido.
Permite editar audio y video en tiempo real y en multiples pistas, realizar mezclas de audio de calidad.

También hacer composiciones de imagen con herramientas avanzadas.

En compaiiia de tu profesor, observa el siguiente video acerca de

¢QUE ES Y PARA QUE SIRVE VEGAS PRO?

Videography @

QUEES
PARA QUE SIRVE

VEGAS PRO

¥ Te Explico QUE ES y PARA QUE SIRVE Vegas Pro 2022 P> DelcaVideography

https://www.youtube.com/watch?v=YrYAxMtfRQY



https://www.youtube.com/watch?v=h8lo7mWq978&list=PLURZdvzBgI3qJIffECftVTcRY4V6P2MOE
https://www.youtube.com/watch?v=YrYAxMtfRQY
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Final Cut

Final Cut se ha convertido en uno de los programas mas empleados en la edicidn de video profesional.
Esta aplicacién de Apple permite a los usuarios registrar y transferir videos a un disco duro, donde
puede ser editado, procesado y exportado en una amplia variedad de formatos. Su sencilla interfaz
dispone de cuatro ventanas desde las cuales puedes buscar, ver, organizar y editar distintos clips y

arrastrarlos hacia la linea de tiempo.

En compaiiia de tu profesor, observa el siguiente video acerca de

FINAL CUT PRO @ GUIA PARA PRINCIPIANTES

bi

C6mo USAR Final Cut Pro ¢ GUIA para PRINCIPIANTES [2023]

https://www.youtube.com/watch?v=-YTWGP3L8Qo

Adobe After Effects
Este software de edicidon de video profesional es otra herramienta para destacar de Adobe Creative
Cloud (paquete de aplicaciones del desarrollador) orientado a la crear graphic motion y efectos

especiales y se compone de varios paneles: proyecto, composicion y linea de tiempo. Su interfaz es

muy similar a la de otros softwares de Adobe.



https://www.youtube.com/watch?v=-YTWGP3L8Qo

TACE

=] 2 '=|::> P
N BAsS EDUCACION € IQ!J I
cogi SECRETARIA DE EDUCACION COB&TIAB Formacion
GOBIERNO DEL PUEBLO s COBATAB

APPS GRATUITAS PARA EDITAR VIDEOS
Te presentamos algunas apps gratuitas para editar tus creaciones,
iAnimate a explorar estas herramientas y dale vida a tus videos

como todo un profesional!

Adobe Premier Rush
e Compatibilidad: iOS y Android
e Precio: Version Premiere Pro por $9.99/mes
e Ventajas: Linea de tiempo multipista, recorte automatico
para redes sociales, cdmara profesional integrada.

e Desventajas: Interfaz poco intuitiva.

llustracion 15: Captura de Pantalla
Adobe Premier Rush

PowerDirector

e Compatibilidad: iOS y Android

e Precio: Gratis, versidon premium por $2.99/mes

e Ventajas: Completa y sencilla, efectos profesionales, multiples
posibilidades para disefio de titulos.

e Desventajas: osto. Esta es, para algunos, la mayor desventaja de este

software. Aunque no es ni de cerca la opcién mas costosa del mercado.

00:03/00:05 B

RRRRRRRI JE

llustracion 16: Captura de Pantalla

PowerDirector
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Promeo o
e Compatibilidad: iOS y Android
e Precio: Gratis, version premium por $6.99/mes AEEEEE——

\

e \Ventajas: Facil de usar, atractivas plantillas,

personalizacién con el kit de tu marca. ", ik
Lo hings al your own puace
Lfe's not a vace

e Desventajas: Limitado a exportar 2 plantillas premium al

dia.

|
s
| |
!
s
]
i
|

CLOSE

@ & &

Reemplazar Recortar Filtrar Voltear

llustracién 17: Captura de Pantalla Promeo

Film Maker Pro

e Compatibilidad: iOS y Android

e Precio: Versién VIP por $4.00/mes

e Ventajas: Ligera curva de aprendizaje, ajuste de edicién a
formatos de exportacién, potente conjunto de funciones.

e Desventajas: No tiene versidon en espafiol, marcas de agua y

anuncios en la versidén gratuita.

llustraciéon 18: Captura de Pantalla Film Maker
Pro
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YouCut
e Compatibilidad: iOS y Android
e Precio: Version de pago por $2.99/mes
e Ventajas: Herramientas basicas rapidas, coleccion de
musica en la versién pro, variedad de efectos y
filtros.

e Desventajas: Falta de funciones avanzadas.

d Ric De Janeiro

0:07.0 Total 0:11.0

Inshot

e Compatibilidad: iOS y Android

e Calificacién general: 8/10

e Ventajas: Rapida curva de aprendizaje, formatos para

m TikTok e Instagram, fusién de varios clips.
Ajustar

e Desventajas: Pocas funciones avanzadas, marca de

Lunar Musgo Granero Piel Deprim

100

agua en los videos exportados.

c G5A &

ORIGINAL PINK LATTE VINTAGE MOODY 01 DUO 01

llustracién 19: Captura de Pantalla Inshot
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Kinemaster
e Compatibilidad: iOS y Android
e Precio: Version de pago por $4.99/mes
e Ventajas: Corte cuadro a cuadro, ajustes de color avanzados, efectos de audio profesionales.

e Desventajas: Se ralentiza en proyectos grandes, anuncios molestos.

KINEMASTER -
=]

Galeria

s 0

9
REC

00:00:12.175 00:00:14.933

1.0x 40 10—

acién de Apertacion - Cassette Tape Animacion-de-Apertacion
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“Educacién que genera cambio”
ACTIVIDAD 6: POSTPRODUCCION

OBJETIVO: Genera productos audiovisuales, empleando programas de edicién de

video. Teniendo en cuenta el mercado al cual va dirigido. Comunicandose con

creatividad y respeto en relacién con el contexto.

INDICACIONES:

a) Colabora en equipos de “N” integrantes. De preferencia los mismo de la actividad anterior.

b) Elabora un producto audiovisual (video de cardcter publicitario) a partir de la edicién de los
fragmentos de video, y otros recursos para que cumpla con las expectativas y objetivos de
comunicacion planteados.

c) Guiate de los siguientes pasos para la elaboracion de tu video:

a. Edicion de video
I. Importacion, corte y edicion.
Il. Correcciones cromaticas y filtros.
b. Sonorizacion.
I. Agrega efectos de sonido.
Il. Agrega locucion.
IIl. Agrega musica (cuidado con los derechos de autor).
c. Efectos.
I. Agrega Graphics Motion.
Il. Agrega Visual Efects.
d. Importar a medios
I. Guarda tu video en el medio apropiado, de acuerdo las especificaciones y

requisitos del canal donde desees reproducirlo.

d) Creen un guion técnico y posteriormente un Storyboard para planificar el rodaje de su

producto publicitario.

e) Cree su storyboard en reunion y por equipos, utilice esta plantilla como ejemplo.
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Guia de Observacion

Datos generales
Nombre de los Matricula:
estudiantes

Producto: POSTPRODUCCION Fecha:
Nombre del docente: Firma del docente:
Criterios de .
. Indicadores Sl NO
evaluacion

Colaboracién Colaboro todo el equipo del anuncio publicitario.

Se grabaron o editaron archivos de audio para componer la banda
sonora.
Musicalizacion = La musica provoca una respuesta emocional acorde con el
argumento de la narracion.
(Spt)
Las ANIMACIONES, imagenes y/o fotografias crean una atmodsfera
Im3 gue refuerza el mensaje de la narracion; comunican simbolismos
m.agen.es y/o metaforas. La mayoria de las imagenes son fotografias o
animaciones o )
dibujos propios.
(5pt)
Las diferentes piezas (guion, imagenes, sonidos, videos,
animaciones, etc.) estdn unidas y editadas en una pelicula corta (2
a 4 minutos de duracién), grabada en un formato de archivo de
. video comun (avi, mwv, etc). Las herramientas digitales estan al
Integracion servicio de la narracion de la historia y esta es persuasiva. El
proceso de traducir ideas en una forma de expresién medidtica
(pelicula) evidencia sintesis, imaginacién, creatividad,
investigacion y pensamiento critico. (5pt)

Se atribuyen todos los créditos por los recursos utilizados en la
narracién y que fueron elaborados por terceras

créditos personas/organizaciones (audio, video, imagenes, textos, ideas).
Se presentan los permisos obtenidos de los autores o las licencias
de Creative Commons que permitan su libre utilizacion. (5pt)

Créditos
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6| LANZAMIENTO DE CAMPANA AUDIOVISUAL

EL VIDEO COMO ANUNCIO PUBLICITARIO

El video atraviesa uno de sus mejores momentos dentro del marketing online. Cada vez son mas las
plataformas y redes sociales que estan potenciando el uso de este formato. Por mencionar las mas
utilizadas en México, TikTok, Facebook, YouTube e Instagram.

En el terreno de la publicidad, las empresas de la informacién son las mds competitivas. Los ultimos
datos indican que las marcas emplean plataformas como Facebook, YouTube y TikTok en vez de

medios convencionales, como la television y la radio.

US Digital Advertising Revenues ($B) s:,:c marketing
e.ec. charts

2003-2021

$200 $189.3

o o ©

$180
$160
$139.8
. $124.6
o $107.5
- $88.3
- $72.6
$59.6
. sa2.8 2495
* 326 0 $31_7 336.6
$12.5 S169 $21.2 $23.4 $22.7 526.
$20 g¢73 $9.6 S12. . . l l
o, = m W W B

2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021

llustracién 20: En la grafica se puede observar el incremento en valor de la sub-industria de la publicidad digital

ELECCION DEL MEDIO
Identificar el canal de comunicaciéon adecuado para la marca es clave, pues podrias desperdiciar tu
presupuesto si seleccionas un canal poco significativo o eficiente para alcanzar a tu publico objetivo.
Por esa razén, reconocer a tus potenciales consumidores es una obligacion, para seleccionar el mejor
canal. Asi pues, identifica aspectos clave como:

e iDobnde pasan el tiempo tus potenciales consumidores?

e iDdnde es mas probable que vean y presten atencién a los anuncios de marca?
ETAPAS DEL LANZAMIENTO
Cuando ya has elegido el canal aprovecha cada oportunidad para posicionar tu marca en la mente de

tu target. Mientras lanza tu campaiia vigila los siguientes aspectos.
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Personaliza tu canal

Tu foto de perfil, la portada o la miniatura de tu video, todas son excelentes oportunidades para
empezar a posicionar tu marca. A veces esa es la primera imagen que veran lo usuarios de esa red.
También es importante que el video transmita la misma identidad de marca, y aunque a estas alturas
suena redundante, recalcarlo es muy importante. Muchas veces ahi esta la clave para que decidan ver
el material completo. Que tu identidad transmita calidad.

= » YouTube ’ cocacola

# thecocacolacompany.com

Gy Coc2Col

PAGINA PRINCIPAL

Videos populares P Reproducir todo

2

w LA s \‘,: ﬂ; X ‘:“v
STAS AT A VAINO GAS< < “s’. ¥4 ‘ QAQI'IST S >

0:31 —— . 0: | o6

Coca-Cola Retornable Coca-Cola | Vai no Gés Coca-Cola | Cam nhén digu #LaMejorCocaColaParacada  Coca-Cola FanFeat — Junte
ky diéu, khita cing anchung  ocasién seus idolos no hit do ano

cenTro DE
ANSE AUTORIZADO

Coca-Cola TT- FWC Bar Coca-Cola JAM - Bar version Coca-Cola Honduras Ahorra Coca-Cola Honduras Coca-Cola Costa Rica
version con TapiPisto TapiPisto

llustracion 21: En su canal de YouTube observamos que Coca-Cola no desperdicia espacios para posicionarse.

Diversifica tus medios

De cada video que produzcas, puedes tener dos versiones: la larga la publicas en YouTube y la corta
(de 30 segundos) que subes a Facebook. Después, incluyes una llamada a la accidn de «ver mas» y
afiades la URL de YouTube con el video extenso. Asi puedes atraer trafico y métricas dos canales

distintos. Y podras medir el alcance, las visualizaciones y las interacciones de tus anuncios.

En Facebook funcionan mejor los videos con una duracién de 2 minutos como mucho. Segun los datos,
los videos inferiores a 30 segundos son vistos enteros por mas de un 80% de los usuarios. En cambio,

menos del 70% de las personas visualiza completos los videos que duran entre 1y 2 minutos.
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“Educacién que genera cambio”
Si Facebook detecta que de un video de 1 minuto solo se ven los 20 primeros segundos, la conclusion

a la que llega es que no tiene la suficiente calidad y deja de mostrarlo.

Asi que, ya sabes, en Facebook jvideos cortos y divertidos!

llustracién 22: Como norma general, invita a tu audiencia a seguirte en tus demas redes sociales
Afiade un botdn de Call to Action (CTA)
Afade una llamada a la accién antes, durante o al final del video. Comprar, reservar, suscribirse, mas
informacion, registrarse, descargar y ver mas ¢Qué es lo que sigue? Ayuda a tu publico a dirigirse o

reaccionar como deseas. No dejes nada a la obviedad.

EXPORTAR A MEDIOS

Los archivos de video que subes a YouTube deben ser inferiores a 128 GB y de 11 horas como maximo.
Aunque si hablamos de un anuncio, su duracién no debe superar los 20 segundos.

Respecto a los formatos admitidos en redes sociales, los mds empelados son: MOV, MPEG, AVI, WMV,
FLV, 3GPP, WebM, MP4 y M4V. Existe gran diversidad, pero siempre verifica cual es el mejor formato
para el canal donde deseas publicitarte y posicionar la marca.

En esta aula de disefio te recomendamos exporta tus videos para medios en 1080 X 1920, H.264 y
MP4. Formato vertical para Instagram y TikTok. Y formato horizontal para YouTube y Facebook. Esta

eleccion es la estandar y la mas empleada en la actualidad.




IsS Epucacion = W

COﬁ SECRETARIA DE EDUCACION COBATAB Formacién
A COLEGID OF saCHLERES Laboral Basica
GOBIERNO DEL PUEBLO s COBATAB

En compaiiia de tu profesor, observa el siguiente video acerca de

PUBLICIDAD EN REDES SOCIALES ¢ QUE SON LAS SOCIAL ADS?

descripcion e ira acompariado de un 3
elemento gréfico como puede ser una O
-

o
0 =& @O0 3
Publicidad en Redes Sociales - ;Qué son los SOCIAL ADS?

https://www.youtube.com/watch?v=cQTVI5ZxY1g&t=259s

FLUJO DE TRABAJOGENERAL DE POSTPRODUCCION DE UN ANUNCIO

Crea un nuevo proyecto
Haciendo clic en el icono de la aplicacion espera a que se cargue el editor. Una vez que obtengas

acceso. Dirigete hacia el menu Archivo y haz clic en la opcién Nuevo proyecto.

Selecciona la relacion de aspecto que tendra el corte final que tendrd tu video. Puedes elegir entre las
relaciones de aspecto estandar de 16: 9 o0 4: 3, pero también la relacién de aspecto menos comun de
9:16 para videos orientados verticalmente, asi como la relacién de aspecto 1: 1 para forma cuadrada
videos, popular para Instagram. La relacidn aspecto esta directamente relacionada al canal que desees

utilizar para tu campafia.

16:9

llustracion 23 Qué es la relacion aspecto y como se usa en las redes sociales

Importa el material de archivo
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Todos los programas de edicion de video que mencionamos en esta guia, son compatibles con casi
todos los tipos de archivos de video, desde videos capturados con smartphones y cdmaras web, hasta

grabaciones con equipos de video profesionales.

En la esquina superior izquierda del editor de video, en el menu Archivo tendrds la opcidén de Importar,
haz clic en él y selecciona la opcidn Importar archivos multimedia y luego ve a la ubicacién en tu disco
duro donde se almacena el material que deseas editar. Selecciona los archivos de video, audio o foto

gue deseas usar en tu proyecto y haz clic en el botén Importar.

Organiza el material que estds utilizando en tu proyecto

Los archivos que importes al editor, se almacenardn en la pestafia Medios. Trabajar con muchos
archivos diferentes en un solo proyecto es mucho mas dificil si tienes que buscar los clips de video que
deseas agregar al timeline. Pero dentro del editor, puedes organizar el material de archivo por orden
alfabético o de cualquier otra forma que aumente su eficiencia y reduzca la cantidad de tiempo que

tienes que pasar explorando archivos.

Coloca video y audio en la linea de tiempo

Es normal que desees cortar y unir algunas partes de tu video o varios clips. Por lo que, si deseas cortar
o recortar tus videos, simplemente arrastrelos desde la pestafia Medios y coldcalos en la linea de
tiempo. Puedes agregar tantos clips de video como desees, pero cada nuevo archivo que agregues se
colocara después del anterior, y para reorganizarlos debes arrastrar los archivos a la posicidon deseada

en la linea de tiempo.
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ence Preview
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llustraciéon 24 Navegador de medios a la izquierda arriba

Aplica efectos visuales a tu video
Ahora que eliminaste todas las partes no deseadas de tus videoclips, procede a separar los archivos de
audio y video, agregar musica, insertar transiciones entre los clips o usar algunos de los muchos efectos

visuales que te ofrezca el programa de edicidn de videos.

También puedes descargar transiciones, animaciones y efectos visuales de internet e importarlos a tus

secuencias. Puedes conseguir iconos, texto, titulos de apertura, créditos finales o subtitulos.

Arrastray suelta la plantilla o el efecto que seleccionaste en la ubicacion deseada en la linea de tiempo

para insertarla en tu secuencia.

“IIII!G.I-I‘I.I.IN Trips

llustracion 25 Aplicando textos al inicio de un video




- L)
S BASS EDUCACION @I:) FL,-l I
cogj SECRETARIA DE EDUCACION (}?q&'{*g is t?ormlag.lg'\rtn
GOBIERNO DEL PUEBLO s COBATAB

Correccion el color de tu video

Los Filtro ofrece efectos para hacer que el color en tu video se vea mas nitido. Ademas, los filtros
usualmente ofrecen herramientas avanzadas de correccién de color, que te permiten ajustar los
valores de color en tus videos. La opcion correccion de color avanzada te permite usar ajustes de
correccion de color para agregar mas vibracion a los colores de tus videos. Dominar el proceso de
correccion de color requiere tiempo y dedicacién, ya que aprender a encontrar la cantidad correcta de

rojos, azules y verdes en cada toma que incluyas en un video, no es tan facil como parece.

llustracion 26 Correccion de la aversién cromatica del video

Exportar y compartir
Cuando tu proyecto esté listo, debes hacer clic en el botdn Exportar o Exportar a medios. En la ventana
de Salida, puedes seleccionar el formato de archivo de video y optimizar el video para donde desees

publicarlo smartphones, iPads o consolas de juegos como PS5 o Xbox Seires.

Selecciona el formato de medio que mejor se adapte al canal en donde vas a publicar tu video, asignale
un titulo reconocible y selecciona la carpeta en tu disco duro donde se guardara el video final. Al hacer
clic en las configuraciones, podras seleccionar resolucion del video, velocidad de fotogramas o elegir

un codec de video.
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COMO RECONOCER EL EXITO DE UNA CAMPANA

Determinar con absoluta precisién el éxito de una campafia publicitaria es casi imposible, pero existen
dos variables que podemos evaluar, la efectividad que se basa en rasgos cualitativos y la eficiencia que
considera aspectos cuantitativos o contables. De ambas podemos valorar el éxito en corto, medianoy

largo plazo de nuestra campana.

EFECTIVIDAD

La efectividad es el impacto psicoldgico y el grado de influencia que tuvo la publicidad en el publico
objetivo, es decir, si observamos que la campafia logra atraer la atencién del consumidor, le ayuda o
facilita para recordar la marca o influye en su decision de compra, si alguna de estas u otros
comportamientos se observa que ocurren después de exponerse al target a la campafia se puede

afirmar que la campafia ha tenido éxito.

Existen tres métodos principales para evaluar el impacto psicolégico o efectividad:
e Encuestas.
e Entrevistas.

e Técnica de observacion.

e Focus Group

llustracién 27: Coca-Cola es una marca que es reconocida por dirigir campafias muy eficientes
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EFICIENCIA

Es el resultado econdmico obtenido, ganancias o pérdidas obtenidas después del lanzamiento de la
campafia en medios publicitarios. Aunque las principales dificultades para determinar la eficacia del
anuncio o la campafia publicitaria, es que su efecto completo no es inmediato y se reflejara al corte de una
semana, un mes o un trimestre.

El método principal para analizar la eficiencia son los datos econémicos, estadisticos y contables.

llustracion 28: Después de anunciar el relanzamiento de Facebook como Meta, la empresa ha perdido valor en la bolsa mes con mes.

Un ejemplo de una campafia de relanzamiento poco efectiva.
MEDICION
La publicidad es muy costosa y su impacto en la manera en que el publico percibe a la marca es
significativo. Por eso es muy importante medir continuamente la efectividad y eficiencia de una
campafia publicitaria.
El impacto de las campafias publicitarias en la actualidad también puede ser impredecible por su
naturaleza masiva y la velocidad con la que la informacién se comparte, esto solamente recalca la
importancia de medir continuamente los resultados de nuestra campana.
En general siempre debemos buscar generar mas reconocimiento, aceptacién y apropiacién de la
marca. Y trataremos constantemente de evitar valores negativos como el desconocimiento, la aversion

y el olvido.
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m:i P‘ Meredith Gay @ ‘4

‘.;‘) Ayer recibio la visita de una sefiora de 89 afos en camiilla,
ya que no le aceptaron cartas poder, ni algln otro documento para poder
renovar su tarjeta de la pension, esto sucedio en Reynosa. Llegaron antes
que el banco abriera con la cruz roja asistiéndola.

ati Citibanamex @

Estimado cliente:

Citibanamex lamenta lo sucedido en el procedimiento
de identificacion de una de nuestras clientes en
Reynosa, Tamaulipas. El caso ya fue resuelto.
Ofrecemos una disculpa por lo ocurrido. Continuamos
trabajando para evitar que situaciones como ésta se
repitan.-GL

llustracién 29: Hoy en dia entre las marcas y sus potenciales consumidores existe un dialogo constante, gracias a las redes sociales.
Las marcas siempre buscaran asociarse a valores positivos.

EVALUACION

e Pruebas de reconocimiento publicitario. El entrevistado, volteando una revista que habia visto
anteriormente, descubre qué anuncios le son familiares.

e Pruebas para recordar anuncios. Se le pide a una persona que dice haber visto este anuncio que
diga mas al respecto, verificando asi lo memorable que ha sido el anuncio.

e Encuesta de opiniones y relaciones. Preguntas simples, como: "éTe gusta este anuncio?", "éTe
interesa?", "éConfias en el?"

e Pruebas para asociaciones verbales. Se presenta una secuencia aleatoria del mensaje publicitario
acompafiado de otras palabras o frases, y se evalla si se generan asociaciones correctas o
indeseables en el publico.

e Pruebasy encuestas sobre la imagen de la empresa. Se hacen preguntas sobre cémo se relaciona
el consumidor con una empresa en particular y qué ventajas y desventajas ve en ella.

e Cuestionario sobre la calidad y efectividad de la publicidad. Se pide a los consumidores que

califiquen las cualidades de un anuncio para:

Atraer la atencidn
Despertar interés para leer hasta el final
Reconocimiento del contenido o la informacién del anuncio

O O O O

El impacto emocional
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o La persuasién de su argumento.

e Método experimental. Selecciona varios mercados pequefnos para hacer pruebas comparables,
en cada uno de los cuales los costos de publicidad representan el mismo porcentaje de todas las
ventas de la compaiiia en este mercado.

o Luego, en un tercio de los mercados, los costos de publicidad disminuyen en un cierto
porcentaje (por ejemplo, en un 50%).
En otro tercio, por el contrario, aumentan en el mismo porcentaje (en un 50%).
En el dltimo tercio permanecen sin cambios (este es un indicador de control).
Los datos resultantes sobre los cambios en las ventas pueden servir como indicadores de
la efectividad de la publicidad.
e Seguimiento del éxito de la publicidad (resultados econémicos de la publicidad). La compaiiia,

gue invierte en publicidad, espera de ella principalmente resultados econdmicos positivos. Los
criterios mds utilizados para evaluar el éxito de la publicidad son la facturacién, las ganancias y la

cuota de mercado.

CONCLUSIONES

Como hemos visto en este tema, la evaluacion de una campafia es tanto complicada como importante.
La forma en la que determinaremos su éxito es muy variada. Aqui también podemos emplear nuestra
creatividad y el método cientifico para emitir juicios de valor en base a, un analisis fundamentado,
observando principalmente, si, existen diferencias antes y después de la publicacién del anuncio. Y

sobre todo si esos cambios son favorables o desfavorables para nuestro producto.

En compaiiia de tu profesor, observa el siguiente video acerca de

EFECTIVIDAD DE LAS CAMPANAS PUBLICITARIAS

EFECTIVIDAD DE
LAS CAMPANAS
PUBLICITARIAS

EFECTIVIDAD DE LAS CAMPANAS PUBLICITARIAS

https://www.youtube.com/watch?v=q-GVNCM6Gzk
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ACTIVIDAD 7: LANZAMIENTO

OBIJETIVO: Lanzar una campaiia publicitaria en medios de difusién masiva i‘!ﬂﬂ

INDICACIONES: ﬁ

a) Colabora en equipos de “N” integrantes. De preferencia los mismo de la actividad anterior.

b) Seleccionen el medio (formato, duracidon y corte del video) y el canal (TikTok, YouTube,
Instagram, Facebook, etc.) mas apropiado para lanzar el anuncio de su campana publicitaria.

c) Recuerden fundamentar sus decisiones basandose en la importancia y el alcance de ese medio

y canal para su publico objetivo.

d) Comparte las estrategias y etapas del lanzamiento de tu campafa con el resto de la clase.

Datos generales i‘;]
) 4

Nombre de los Matricula:
estudiantes
Producto: LANZAMIENTO DE LA Fecha:
CAMPANA
Nombre del docente: Firma del docente:
Crlter|o§lde Indicadores Sl NO
evaluacion

Colaboracién | Colaboro todo el equipo del anuncio publicitario.

Explican y fundamentan la seleccion del medio y el canal empleando

Seleccidn . ~
para el lanzamiento de su campana.

Revelan y fundamentan las estrategias empleadas para ayudar al

Estrategia posicionamiento de su marca.

Presentan las etapas del lanzamiento de su anuncio. Paso a paso

Metodologia desde la creacion del perfil de la marca en el canal.

Concluye sobre la importancia de la seleccién del medio y el canal
Conclusién para el lanzamiento de una campaifia publicitaria efectiva vy
eficiente.

Créditos
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6.1| ENCUESTA DE SALIDA

N Eﬁg EDUCACION CE@ |% |§!_| —

OBIJETIVO: Evaluar el rendimiento y la efectividad de la campafia publicitaria.
INDICACIONES:
a) Colabora con tu equipo de la Campania de difusién masiva.
b) Elabora un estudio de salida. Para evaluar las repercusiones de tu campaiia publicitaria.
c¢) Puedes emplear cualquiera de los siguientes métodos:

a. Con una encuesta: Aplica una encuesta para identificar si la opinién respecto a tu
producto o servicio ha cambiado a favor o en contra.

b. Conunaentrevista: Pregunta a tu publico si su opinidn ha cambiado a favor o en contra
de tu producto. Recuerda que, a diferencia de la encuesta que es masiva, esta es una
técnica cara a cara, mds personal.

c. Observacion: Por ejemplo, presta atencién al comportamiento de tu publico y si
reacciona favorablemente frente a estimulos que les recuerden la campafia o la
marca. Fundamenta tu investigacién con guias de observacion.

d. Experimento: Puedes reunir a un grupo de personas (focus group) para observar sus
reacciones y recoger sus opiniones respecto a la campaia o el producto.

d) Recuerda que todos estos datos, solamente son Utiles si el publico al que estas encuestando o
estudiando fue alcanzado por tus anuncios publicitarios.
e) Concluye si tu campana fue un éxito o si requiere mejoras.

f) Desarrolla en una lluvia de ideas rdpida, propuestas para mejorar la rentabilidad y efectividad

de tu campania publicitaria.
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Guia de observacion

Datos generales

Nombre de
los Matricula:
estudiantes

Producto: ESTUDIO DE SALIDA Fecha:
Nombre del )
Firma del docente:
docente:
Criterios de .
L, Indicadores Sl NO
evaluacion

Todos los integrantes se coordinaron e integraron de forma
asertiva y participativa reconociendo la importancia de su
desempeiio dentro del equipo de trabajo para la estructuracién de
los recursos e insumos para la realizacion del estudio.

Colaboracion

Técnica de L . L . .
. L, Emplearon una técnica de investigacion pertinente y valida
investigacion
Verificacié Verificaron que los subjetos de estudio fueron alcanzados por el
erificacion ) L .
anuncio publicitario hecho por el equipo

Evaluacion Evaluaron la rentabilidad y efectividad de su campafa publicitaria

Mei Proponen cambios en la estrategia de la campafia para mejorar su
ejora
) rentabilidad y efectividad

Créditos
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Titulo de la
Situacion
Didactica:

Submédulo :
Propésito de la

Situacion
Didactica:

Aprendizajes
Esperados:

Problema de
Contexto:

.Conflicto
Cognitivo

Creacién
producto
audiovisual

Estrategia

Bienvenido al mundo del diseiio 1.
Didactica:

Tiempo Nimero de sesiones

64 horas 63

asignado: asignadas:

Generar una campaiia publicitaria para la promocion de la capacitacion mediante
la elaboracién de un producto audiovisual.

Emplea los conocimientos de publicidad para generar una campaia publicitaria
haciendo uso de las distintas aplicaciones audiovisuales, teniendo en cuenta la
importancia del tipo de mercado al cual va dirigido, mostrando creatividad y
respeto, comunicandose de manera asertiva y empatica, considerando las
necesidades de su entorno

Los profesores y alumnos de la asignatura de disefio grafico promoveran la
capacitacién a las siguientes generaciones, por lo que se desarrollard un video
promocional donde se publicite la materia para generar mas demanda: para la
ejecucién del producto audiovisual se debera desarrollar y entregar un estudio de
mercado para posteriormente realizar un brief que servird para posicionar a la
capacitacién de Disefio Gréfico entre la comunidad estudiantil.

éCudles son las competencias que se desarrollan en la capacitacidn de disefio
grafico?

¢éCudles son fases fundamentales en una produccidn audiovisual?
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Guia de observacion
Datos generales ﬁ-l

los Matricula:
estudiantes

Producto: ESTUDIO DE SALIDA Fecha:

Nombre del

Nombre de

Firma del docente:
docente:

Criterios de .
.. Indicadores | NO
evaluacion
Todos los integrantes se coordinaron e integraron de forma
asertiva y participativa reconociendo la importancia de su
desempeio dentro del equipo de trabajo para la estructuracién de

los recursos e insumos para la realizacion del estudio.

Colaboracion

Técnica de .. . L, . .

. L, Emplearon una técnica de investigacidn pertinente y valida

investigacion

Verificacis Verificaron que los subjetos de estudio fueron alcanzados por el

erificacion ) L )
anuncio publicitario hecho por el equipo

Evaluacion Evaluaron la rentabilidad y efectividad de su campaia publicitaria

Proponen cambios en la estrategia de la campafia para mejorar su

Mejora
) rentabilidad y efectividad

Créditos




SUBMODULO
DISENO DE

MEDIACION

PRODUCTOS DOCENTE
SUSTENTABLES

12 HRS
ESTUDIO
INDEPE.

....

PROPOSITO DEL SUBMODULO APRENDIZAJE ESPERADO COMPETENCIAS

Desarrolla un envase, empaque y soporte Produce el disefio de un empaque por  CG5.6  Utiliza las tecnologias de la informacién
publicitario (Display) de un producto, medio de soportes graficos, creando y comunicacion para procesar e
utilizando las herramientas tecnoldgicas, aplicaciones  tridimensionales de interpretar informacion..

fundamentos del disefio, el color y la forma innovadora, tomando en
CPBDI7 Utiliza los requerimientos del Manual de
tipografia, teniendo en cuenta los principios cuenta las necesidades del cliente vy
estilo (brief) en una problematica visual
de la elaboracion de productos y su impacto desarrollando un producto
de un producto haciendo uso de los
con el medio ambiente de acuerdo con el sustentable favoreciendo un
conocimientos del disefio, generando
manual de estilo (Brief) desarrollando un pensamiento critico ante las acciones
una propuesta sustentable para su
trabajo ético de forma colaborativa.. humanas de impacto ambiental en su
entorno.
entorno.
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DOSIFICACION PROGRAMATICA 2025-20268

Formacion Laboral Basica: Disefio Grafico

Médulo IV: Proyectos de Difusion

Submaddulo II: Disefio de Productos Sustentables Clave:B6PS
Semestre: 6to. Turno: Matutino/Vespertino Periodo : 2025 — 20268
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64 hrs. — 9 semanas.

Presentacion
Normas y encuadre del submddulo
Evaluacion diagndstica del submddulo.

23-27
) SUBMODULO II: Disefio de Productos Evaluacion
Apertura 350 min 8 Marzo i
Sustentables sumativa
2026
1. Disefio e imagen del producto:
1.1 Envase, empaque y embalaje
1.2 Etiqueta
2. Disefio sustentable 17 de abril
350 min 2.1 Importancia del disefio sustentable 9 Ai3'|_2é26 reunion de
ri
verde. academia
2.2 Materiales sustentables para envase
) 3. Mercadotecnia de producto 20-24
350 min ) 10 i
3.1 Brief de empaque Abril 2026
4. Display publicitario 27 de Abril .,
Suspension
. 5. Desarrollo de proyecto al 01 de o
350 min ) ) 11 oficial: 1 de
5.1 Bocetaje de la propuesta visual del Mayo
mayo de 2026
envase. 2026
Desarrollo ' 5.1 Bocetaje de la propuesta visual del 04 -08 59§pen5ié”
350 min display. 12 Mayo oficial: 15 de
2026 mavyo del 2026
5.2 Desarrollo de prototipo de Display y 11-15
350 min envase. 13 Mayo
2026
5.3 Digitalizacion 18-22
350 min 14 Mayo
2026
25-29
350 min 5.4 Presentacion 15 Mayo
2026
01al05

) ) SITUACION DIDACTICA M2: )
Cierre 350 min . 16 Junio
El que no ensefia no vende 5026
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17Y18 08-19 Refo

Junio aca emico
2026 Reunidén de
academia

Campafia “Te
extrafiamos en
el salén”
19y20 22-03 Campafia “Te
Julio del | extrafiamos en
2026 el salén”

Evaluacion
extraordinaria
intersemestral

22 Jornada de
Capacitacion

Total: 5,600 min
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El disefio gréfico esta presente en cada objeto que utilizamos a diario. Sin embargo, pocas veces nos
detenemos a pensar en el impacto que estos objetos generan en nuestra vida y en el entorno. El
submaddulo 2 tiene como finalidad introducir al estudiante en los fundamentos del disefio de
productos, comprendiendo que cada decisidn visual comunica y tiene consecuencias.

En este submddulo, el alumno reconocerd que el envase, el empaque y la etiqueta no son elementos
aislados, sino partes de un sistema visual que influye en la percepcion del consumidor, en la

experiencia de uso y en la relacién con el medio ambiente.

1| DISENO E IMAGEN DEL PRODUCTO

El disefio e imagen del producto constituyen uno de los factores mds importantes dentro
del mercado contempordneo. Antes de que un consumidor pruebe un producto, ya ha generado una
opinidn basada Unicamente en su apariencia visual. Esta primera impresidon puede determinar el éxito

o el fracaso de un producto.

Disefiar un buen producto nos puede ayudar a atraer al
cliente. Si nos encontramos en un mercado, siempre
buscaremos productos bien presentados y que sean
atractivos a nuestra vista.

Para desarrollar la imagen del producto, requiere una
combinacion de investigacidon, anadlisis  estratégico,
creatividad y buena gestién del proyecto de producto.
Adicional a eso, se necesita mucha paciencia, cierto grado de

“perfeccionismo”, y ser capaces homogenizar toda Ia

informacién recopilada para procesarla.
El trabajo creativo, es sin duda lo mas dificil de explicar, y no hay un método correcto. Cada profesional
trabaja de forma distinta, con diferentes caminos, pero casi llustracién 30. Presentacién de Imagen de

producto. Archivo COBATAB
siempre todos conducen a un mismo destino.
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1.1| ENVASE,EMPAQUE Y EMBALAIJE

Te puede parecer confuso los significados de envase, empaque y embalaje. Es comun que la gente
llama envase al recipiente para contener liquido; y empaque al contenedor para sdlidos; pero la

palabra embalaje muchas veces ni figura en su vocabulario.

Estas definiciones son imperfectas por ejemplo ¢Cédmo se deberia llamar a una lata? éenvase o
empagque? Sila lata contuviera jugo seria envase, pero si lo que contuviera fueran cacahuates, ¢ deberia
llamarse empaque? Para solucionar esta confusion las definiciones correctas son:

El envase es el contenedor directo del producto y cumple funciones esenciales como proteger, conservar y
facilitar su uso. Desde el punto de vista del disefio grafico, el envase también comunica sensaciones y

valores. Un envase bien disefiado puede sugerir frescura, calidad, naturalidad o innovacion.

El empaque cumple una funcién complementaria al envase. Agrupa uno o varios productos y facilita su
manipulacién y exhibicién en el punto de venta. En este elemento, el disefiador grafico tiene mayor libertad

para integrar imagenes, tipografia y composicién visual que refuercen la identidad de marca.

El embalaje, aunque generalmente no es visible para el consumidor final, es fundamental para el transporte
y almacenamiento. Un embalaje eficiente reduce dafios, desperdicios y costos, y también puede disefiarse
con criterios sustentables. De esta manera, el embalaje es el material que protege o agrupa a las

mercancias, asegurando su integridad durante los procesos de envio y almacenamiento.

P Envase IR EvPAQUE BB EMBALAJE

e Contiene el producto. @ Agrupay protege el envase. @ Protege durante el transporte.
@ Protege el contenido directo. @ Facilita la manipulacion. @ Acondiciona y agrupa.
@ Contacto con el producto. @ Presentacion del producto. @ Facilita el almacenamiento.

EVYX —> xamm: ) EMBALAJE

llustracion 31.diferencia-entre-envase-empaque-y-embalaje.
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HAY FORMAS SENCILLAS PARA CLASIFICAR LOS DIFERENTES TIPOS DE ENVASE:

Clasificacion por Contacto con el Producto

Empaque primario Empaque terciario

(EmbaIaJe

Esta en

contacto directo
con el producto.

Contiene el empaque primario Agrupé Iacena
y facilita la proteccion y varios productos para
transporte del producto. facilitar su transporte.

A4 < &

9 Clasificacion por Forma'y Funcion ~

Bolsas o Cajas o Botellas y Blisters
Flexibles Plegadizas Envases general
Papel o plastico  Cartén o plastico  Cartén, plastico, vidrio
Rigidas Rigidas TetraPak
Botellas Plegadizas Botellas
Doypack Frascos [———
Medicamentos -

9 Clasificacion por Material

WATERMELON \
JUICE
/ 5
| Plastico J

Papel y Carton
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FUNCIONES DEL ENVASE Y EMBALAIJE

Contencion
Proteccion
Cuantificacién
Funciones Dosificacién
estructurales

Identificacién

Funciones de

comunicacién | Promocion
grafica
Proteccion
al consumidor
y al medio
ambiente

Unificacién de varios productos

DEL ¢ Vibracién

< Proteccion
EMBALAJE contra

Temperatura

Exhibicién, contencién y control

S

Fo[ai%lén -

LebolBadica
COBATAB

[ de la estabilidad fisica

dela estabiI‘Idad quimica

para la
v

Conservacion
en buen estado
del contenido
Marca
Logotipo
Simbolo
Mascota
Nombre
L descripcién
del producto racién
presentacion

del fabricante

del material

Llamar la atencién

Agradar

Motivar

Persuadir

Convencer

~ Vender
ingredientes

Textos legales formacién
Contenido neto

Textos precautorios
Informacién veraz
Recomendaciones
Instructivo de apertura,
de uso, de clasificacion
_ y desecho

Impacto - caida libre
Compresion vertical y axial

Humedad - Polvo - Lluvia

Insectos, roedores y ladrones

(en el caso de algunos productos de consumo
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1.2| ETIQUETA

“El Diserio grdfico debe seducir, educar y quizds lo mds importante, provocar una respuesta

emocional” April Greiman

o NN 1IR2Z *

Receta

C & 0% —

(KS @ AMADOR N 4 : ii B "'""“"“y“‘_‘_"_’“”“f’"‘"
%@ & %%\(9 k&/m\ v\ W/M\

Ilustracion 33. Disefio de etiquetas. Archivo COBATAB

/\\

La etiqueta es el principal medio de comunicacidn entre el producto y el consumidor. En ella se
concentran datos legales y elementos graficos que influyen en la decisién de compra.

Desde el punto de vista legal, la etiqueta debe incluir informacién obligatoria como nombre del
producto, marca, ingredientes, contenido neto, instrucciones de uso y datos del fabricante. Cumplir
con esta normativa es una responsabilidad ética y profesional del disefiador.

Desde el diseio grafico, la etiqueta debe ser clara, legible y visualmente atractiva. El equilibrio entre
informacién y estética es fundamental para evitar la saturacién visual.

Una etiqueta bien disefiada genera confianza, refuerza la identidad de marca y facilita que el
consumidor se identifique con el producto.

En su libro “Fundamentos de Marketing” Stanton, Etzel y Walker, definen a la etiqueta como "la parte
de un producto que transmite informacion sobre el producto y el vendedor. Puede ser parte del
empagque o estar adherida al producto”.

A continuacidn, se explicard para fines de marketing, qué es una etiqueta, sus tipos, funciones y

caracteristicas, tomando en cuenta la perspectiva de diversos expertos en temas de marketing.

TIPOS DE ETIQUETAS
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Lamb, Hair y McDaniel plantean que por lo general la etiqueta asume
una de dos formas:

Persuasivas Informativas

v Se centran en

.~ wAyudana
un tema o seleccionar
logotipo adecuadamente
promocional.

los productos:

(¢ Informacion al

L consumidor
secundaria:

¢ Informacion
nutricional,
ingredientes, etc.

v Se centran en un tema o « Ayudan a seleccionar

logotipo promocional. Un producto puede  adecuadamente los productos:
= - incluir etiquetas > s
{ « Informacién al consumidor p ersuas?vas » Informacion nutricional,
ja: ' " & 3 ingredientes, etc.
\ sec”ndamj Nuevor', e informativas. 9 ’
. "Mejorado!; etc. .

Stanton, Etzel y Walker destacan tres clases principales de etiquetas:

Etiqueta de Marca Etiqueta Descriptiva Etiqueta de Grado

La etiqueta sola aplicada ¢ Da informacién objetiva del producto, ¢ Identifica la calidad del

al producto, como una como las etiquetas de nutrimentos. producto con letras,
prenda de vestir.

ndmeros o palabras.

Fisher y Espejo distinguen entre dos categorias de etiquetas obligatorias:

Etiqueta Obligatoria Etiqueta No Obligatoria
e Protegen al consumidor. 1

Son reguladas por el
gobiemo.

e Etiqueta sistematica: Informa sobre
la composicién y propiedades de los productos.
e Aplicada por productores/ ——_ —

vendedores: Describe el co-
ntenido total o parcial.

llustracién 34 Clasificacién de etiquetas.
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CARACTERISTICAS DE LA ETIQUETA
1. Debe ser adaptable al envase em tamaiio, color, forma, etc.
El material debe ser resistente para que perdure desde la salida del producto del almacén hasta llegar
a las manos del consumidor final.
Debe estar perfectamente adherida al producto o al empaque para evitar que se desprenda y genere
confusion al pegarse accidentalmente en otro articulo.
Debe contener la informacién en el formato exigido por las leyes, normativas o regulaciones del
sector, si éstas hubiesen; caso contrario, deben incluir informaciéon que el cliente necesita para tomar
decisiones adecuadas. Su disefio debe diferenciarlo de otros productos al mismo tiempo que capta
la atencién del publico. De ninguna manera, debe contener informacidon ambigua, incompleta,
engafosa o falsa que induzca al consumidor al error.
2. Debe incluir datos de contacto, como:
Teléfonos, fax, direccidn, sitio web, nimero de linea gratuita de atencidn al cliente, etcétera; de
tal manera, que el cliente sepa cdmo comunicarse con el fabricante o distribuidor para expresar
sus quejas, dudas o sugerencias.
3. Dependiendo el caso, puede incluir un "plus" para el cliente, por ejemplo, consejos, tips,
recetas, entre otros.

e Informacién de la etiqueta:

r
e |dentificacidn del producto. M EchU

e Datos de la empresa que lo fabrica. :3:’1':531%',‘.-‘.5;35’:"“"“

e Mensaje de venta. s (

comercialicen en tarritorio
nacional.

e Imagenes (opcional).

e Contenido o caracteristicas del P
el
producto.
7 Elementos a
e Informacién nutricional. ok e o

etiquetado en México:

e Ingredientes de elaboracion. « Nombre del producto

« Contenido Neto
¢ Notas de advertencia. - Facha de caducklad final
* Datos relativos al fabricante { |
* Lugar de elaboracion. Infeqral
e (Cddigo de barras * El “codigo de barras” impreso

por el GS1 @ G

* La leyenda del pais de origen. ‘m 3

ii;
:
b
3‘
X

llustracién 35. 7 elementos que debe considerar en el etiquetado de productos
alimenticios. Tomado de Blucactus.com.mx
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¢CUALES SON LOS TIPOS DE ETIQUETAS QUE HAY?

Podemos encontrar las etiquetas practicamente en cualquier forma, disefio y materiales. Estas son las
mas comunes:

a) Frontal: Son aquellas que cubren tan solo una parte del envase. Se pueden ubicar en cualquier
lugar, ya sea en la parte delantera, la trasera o en las tapas.

b) Envolventes: Cubren los laterales del envase, muy utilizadas en las cajas y botellas.

c) Retractiles: Son flexibles y se fijan a las botellas mediante pegamento.

d) Goma: Un material micro inyectado con el que se pueden fabricar etiquetas con un alto nivel
de calidad y que ademas permite salirse de lo tradicional porque se puede agregar relieve o
transparencias. Lo mas versatil es que se pueden aplicar sobre superficies de distintos
materiales.

e) Tafetan: Un material que resulta bastante econdmico, es utilizado para productos que no
requieran un disefio con una definicidn compleja. En estas etiquetas se pueden usar hasta 7
colores sin contar el de fondo.

f) Fajillas: Utilizadas para bolsas de frituras, son utilizadas mayormente para promociones y
ofertas.

g) Monofilamento: Es un tejido de raso con algunos hilos transparentes, se realizan en poliéster
y solo pueden hacerse en color blanco.

h) Raso o satén: Es econdmica debido a que los puntos de atadura son visibles. Son brillantes y
suaves, pero solo se pueden hacer en fondo blanco o negro, sin embargo, se pueden trabajar
7 colores sobre ellas.

i) Autoadheribles: Pueden ubicarse en cualquier superficie, son elaboradas en papel o plastico.
Su aplicacion puede hacerse de forma manual o con una maquina etiquetadora.

j) Cilindricas: Son realizadas en material autoadhesivo y usualmente se emplean sobre latas y
botellas, pero esto no es una limitante, ya que también podemos encontrarlas en cajas y otros
tipos de envases.

k) Termo encogibles: Se pueden emplear en diversos productos como envases de plastico, vidrio
o latas de aluminio. Es un material brillante y que se adapta a las curvas debido a sus
propiedades termo contraibles.

I) Manga: Para envases contorsionados, se imprimen en flexografia generalmente.
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2| DISENO SUSTENTABLE

Después de comprender que todo producto comunica a través de su imagen, es necesario

reflexionar sobre el impacto que esa comunicacion tiene en el entorno. Profundizar en el concepto de
disefo sustentable, una vision del disefio que integra la responsabilidad ambiental, social y ética.

En la actualidad, el disefio de packaging enfrenta un reto fundamental: responder a las necesidades
comerciales y comunicativas de los productos sin comprometer el equilibrio ambiental. El crecimiento del
consumo masivo, el uso excesivo de materiales no renovables y la generacion constante de residuos han
colocado al envase y al empaque en el centro del debate sobre la sostenibilidad. En este contexto, el disefio
sustentable surge como una estrategia integral que considera la seleccion de materiales, los procesos de
produccién y el ciclo de vida completo del packaging.

El packaging sustentable no se limita a “verse ecoldgico”, sino que implica decisiones conscientes desde la
etapa conceptual hasta la disposicion final del envase. Para lograrlo, es indispensable comprender tanto los

materiales sustentables disponibles como los procesos productivos responsables que reducen el impacto

ambiental.
Materiales Sustentables Procesos Sustentables en
en el Disefio de Packaging la Produccion de Packaging
I
Papel y Cartdn Reciclado  Bioplasticos y Compostables 0 Optimizacion del Disefio Impresién Ecoldgica
Renovables y reciclables De origen vegetal Menos material Tintas y procesos verdes

Vidrio y Aluminio Reciclable Materiales Innovadores Produccion Local Enfoque en Ciclo de Vida

Reciclables infinitamente Fibras, hongos y algas Menor huella de carbono Reciclaje y reutilizacion

llustracion 36. Materiales y procesos sustentables. Archivo COBATAB

—_—
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2.1| IMPORTANCIA DEL DISENO SUSTENTABLE VERDE

El disefio sustentable surge como respuesta a los problemas ambientales provocados por la
produccién y el consumo desmedidos. Durante muchos afos, el disefio se enfocd Unicamente en
vender mas, sin considerar las consecuencias ambientales
de sus decisiones.

Disefiar de manera sustentable implica analizar todo el ciclo
de vida del producto: desde la obtencion de materias
primas, el proceso de produccion, la distribucidn, el uso y
finalmente su disposicién o reciclaje.

El disefiador grafico tiene la capacidad de influir en el
comportamiento del consumidor a través de mensajes
visuales que fomenten el consumo responsable. Un envase

puede invitar a reutilizarse, una etiqueta puede informar

sobre reciclaje y un disefio puede reducir el uso innecesario
de mate riales. llustracion 37 Ejemplo de diseio sustentable Archivo COBATAB.
Otro medio es aplicar materiales reciclados o amigables con el medio ambiente en el disefio de los
envases (un ejemplo es la nueva botella plastica de Coca-Cola Plant Bottle, fabricada en un treinta por
ciento a partir de plantas). z

La seleccion de materiales es una de las decisiones mas importantes dentro del disefio de productos.
Los materiales sustentables son aquellos que generan un menor impacto ambiental a lo largo de su
ciclo de vida.

Entre los materiales mas utilizados se encuentran el cartén reciclado y el papel kraft, que son
biodegradables y reciclables; el vidrio, que puede reutilizarse multiples veces; y los bioplasticos,

elaborados a partir de recursos renovables.

Finalmente, se pueden crear envases reutilizables. Mas alld de los materiales y de los recursos que se
utilicen para la fabricacion del envase sustentable, esta el disefio, su forma y flexibilidad. Aqui es donde

la imaginacion ludica entra en juego para crear nuevos packs llamativos y ecolégicos.

El disefo sustentable se basa en principios fundamentales como reducir, reutilizar y reciclar, pero

también en la innovacioén, la educacién visual y la ética profesional.
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ALGUNOS EJEMPLOS INSPIRADORES

De contenedor a maceta

El tarro de la miel Stanley Honey, disefiado por The
Partner. En su etiqueta hay una frase escrita con la
que se invita al comprador a que, una vez haya
terminada la miel, por ejemplo, utilice el tarro de

maceta para darle un nuevo uso.

Empaque - percha

Steve Haslip es un disefador inglés que cred una caja
para enviar remeras por Internet que luego se
convierte en percha. Las instrucciones estan
detalladas en el mismo empaque y parece ser simple.
Este proyecto gand el primer premio en la D&AD

Student Awards 2007.

Es una caja de pizza, pero también incluye los platos

La Green Box es una caja para pizzas cuya tapa posee
marcas de corte que la convierten en cuatro platos. A
su vez, la base de la caja se reestructura facilmente
para continuar protegiendo al producto sin necesidad
de utilizar otro envase.

Aunque al fin y al cabo todo el envase serd
descartado, esta caja evita que se utilice agua de mas
para la limpieza de los platos de loza tradicional, y

extiende la vida util del envase.

STANLEY HONEY

St v

REUSE Tiig P
tt

llustracién 38 https://blog.pack.ly/wp-
content/uploads/2015/09/stanley-honey-second-life-eco-friendly-
packaging.jpg.webp

 0ets o

llustracién 39 https://espaciosustentable.com/wp-
content/uploads/2016/10/pack-3.jpg

llustracién 40 https://espaciosustentable.com/wp-
content/uploads/2016/10/pack-2.jpg
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ACTIVIDAD 1: INFOGRAFIA PACKAGING SUSTENTABLE

OBIJETIVO: Comprender el disefio sustentable y sus aplicaciones para el packaging.
INDICACIONES:

1. Investiga éQué es el disefio sustentable aplicado al packaging?

2. Busca ejemplos, ¢Qué los hace sustentables?

3. Enequipo realicen una infografia del ejemplo del envase, asi como de su ciclo de vida.

4. Alfinalizar el material se debe socializar con los compafneros mediante una exposicién.

Lista de Cotejo '

Datos generales

Nombre de los estudiantes Matricula:

Producto: LCA de envases y embalajes Fecha:

Nombre del docente: Firma del docente:

g\r/i;lcleur;(;séie Indicadores Sl NO
Seleccidn Selecciona ejemplos de packaging sustentable para su analisis

Elementos

. . Identifica, analiza y sefiala los elementos informativos del producto
informativos

Elementos Identifica, analiza y sefiala los elementos que hacen lucir de manera
atractivos positiva el producto
Elementos Identifica, analiza y sefiala los elementos que ayudan al producto a

diferenciadores  diferenciarse del resto de su competencia
Identifica, analiza y sefiala los elementos que hacen a este producto

Elementos , . ) .
. sustentable. En qué momento de su vida contribuye al cuidado del
sostenibles . :
medio ambiente.
L, Reflexiona y concluye la importancia del packaging, su impacto en la
Conclusién y y b P ging P

sustentabilidad y la validez de tu ejemplo

Créditos
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CICLO DE VIDA DE UN PRODUCTO (LCA)

Analisis del Ciclo de Vida

LCA (Life Cycle Aassessment)

é Recursos

I Naturales
g g g g "\ Extraccion
‘ J de_ la materia
Incineracion y prima

o Degradaccion
relleno sanitario e

Reciclaje de
la materia prima

\ Diseno y

Reuso produccion

Usoy Embalaje y
mantenimiento distribuccion

Nuestras actividades generan un impacto en el 5
medio ambiente. La extraccion, produccion, distribucion
y desecho de bienes y productos de consumo

no es la excepcidn. Puesto que todo articulo que
necesitamos y consumimos, requiere de energia,
materia prima y produce emisiones a lo largo
de todo su ciclo de vida.

Desecho
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3| MERCADOTECNIA DEL PRODUCTO

Una vez que el estudiante comprende la importancia del disefio sustentable y la correcta seleccién de
materiales, es fundamental entender cémo los productos llegan al consumidor y de qué manera el disefio
grafico interviene en ese proceso. Abordaremos la relacién entre disefio, mercadotecnia y punto de

venta.

Recordemos que el disefio grafico no solo comunica valores estéticos y ambientales, sino que también

cumple una funcién estratégica dentro del mercado, influyendo en la decisién de compra.

DISENO GRAFICO MERCADOTECNIA CONSUMIDOR

Creatividad Investigacion

W de Mercado T =

i i ; Deseos y D d

[ Identidad Visual ecision de
w‘ Comunicacion @ EstrategiasdeVenta . atgen \  Necesidades Compra

Visual / el Mercado
‘ Empaque —’—‘/ v o
‘ y Publicidad “ Posicionamiento

Estrategia Experiencia Percepcion

E Material Gréfico Comercial Q Promocién del Cliente Poracién de del Producto Satlsfacuon
\ Mercado y Fidelidad

DISENO Y MERCADOTECNIA TRABAJANDO JUNTOS PARA LLEGAR AL CONSUMIDOR

Ilustracion 42 Marketing y disefio, archivo COBATAB

¢QUE ES LA MERCADOTECNIA DE PRODUCTO?

La mercadotecnia de productos es la estrategia encaminada a conseguir demanda entre los consumidores
sobre un producto nuevo o existente. Estas acciones de marketing son mas complejas que elaborar
campanias publicitarias, y deben aplicarse desde mucho antes del lanzamiento de un producto.
No es lo mismo posicionar un producto novedoso que intentar dar impulso a uno que lleva tiempo atascado
en tu catalogo.
Por supuesto, ambos productos comparten un mismo objetivo: satisfacer a los clientes. Sin embargo, para
analizarlo habra que aplicar distintas acciones:
e Si es un producto existente, la clave es recopilar toda la informacion posible sobre consumo vy
ventas, para identificar errores y mejoras, y convertir a mas clientes.
e Si es un nuevo producto, lo mas importante es dar a conocer el lanzamiento a las audiencias
adecuadas y conseguir que todos los departamentos coordinen sus acciones.
Para el disefiador grafico, la mercadotecnia es una herramienta clave que permite comprender a quién va

dirigido el disefio y qué mensaje debe comunicar.

DIFERENCIAS ENTRE MARKETING DE PRODUCTOS Y MARKETING DE SERVICIOS
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Otra gran clave al crear tu plan de marketing es tener en cuenta si se trata de un producto o de un

servicio. En la teoria puede parecer lo mismo, pero veras que tienen caracteristicas distintas:

Marketing de productos
Son bienes fisicos, de modo que sus caracteristicas y beneficios para el cliente son tangibles.
Son mas fdaciles de promocionar a través de materiales visuales.
Pueden requerir mas acciones a corto plazo, ya que son productos que pueden caducar o pasar de
moda mds rapidamente.
Marketing de servicios
No hay producto fisico, por lo que la promocidn debe vincularse mas con los beneficios y utilidades del
servicio.
e Son mas personalizables: normalmente el producto se compra tal cual es, mientras que los
servicios se adaptan a las necesidades de cada cliente.

e No caducan ni conllevan previsién de un plan de almacenamiento y envios.

¢QUE DEBE INCLUIR EL PLAN DE MARKETING DE UN PRODUCTO?

A la hora de trazar tu estrategia de marketing para un producto o servicio, recuerda que tu contenido

clave es:
a) El tipo de producto, su definicién y sus objetivos
b) El tono y mensaje de la comunicacion
c) Los plazos de tiempo marcados
d) El presupuesto

Una vez tengas claros los elementos clave para tu producto, puedes definir y aplicar el plan de
marketing paso a paso:

1. Identificar el producto, la audiencia y cliente objetivo
Por descontado, necesitards un producto bueno, fuerte, relevante, que aporte novedades e
innovaciones y tenga un listado de funciones y ventajas muy claro para tu equipo y tu clientela.
Aparte del perfil basico de tu consumidor habitual y objetivo, tendrds que analizar preguntas como
¢Cudles son las frustraciones que encuentra tu audiencia en ese tipo de producto? ¢Cudles son sus
impulsos de compra? ¢En qué canales suelen descubrir y comprar productos? Conocer al cliente es la
base para el éxito de un producto.

2. Definir un posicionamiento en el mercado

- ——
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¢Qué hace diferente a tu producto de los demas? ¢ Qué necesidades cubre y qué problemas resuelve?

¢Qué innovaciones trae con respecto a la competencia?

No pienses tanto en qué y cémo es tu producto, sino en qué lugar quieres que ocupe en el mercado.

Esto afectard al tipo de mensaje y tono que vas a usar en el plan de producto: copies, slogan,

descripciones, etc.

3. Marcar los objetivos para el producto

Vender no es siempre tu Unica meta, también puede interesarte tomar acciones para:
e Atraer nuevos tipos de cliente
e Dar a conocer la marca en nuevos nichos, audiencias o mercados

e Mejorar la cuota de mercado
e Potenciar laimagen de marca
4. Abrir los canales de ventas adecuados
Tal vez quieras emplear tus canales habituales, pero siempre conviene analizar si encajan con el tipo
de producto y cudles deben recibir mas refuerzo, segin dénde busca y compra tu audiencia.
5. Lanzar el producto

Esta etapa conlleva dos fases:

1. Ellanzamiento interno: comunicar el producto, demos, objetivos, funciones y toda la informacion
clave dentro de tu empresa y a todos los departamentos implicados (atencion al cliente, ventas,
distribuidores, etc.).

2. El lanzamiento de mercado: el momento en que se hace publico el producto y empiezan las

promociones y, después, las ventas.
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ACTIVIDAD SUGERIDA: ANALISIS DE ENVASES Y EMBALAJES

OBIJETIVO: Analizar desde el punto de vista mercadoldgico y de disefio diferentes tipos de envases
INDICACIONES:
1. Individualmente llevar diferentes tipos de envase que tengan en casa a la clase (flexible,
rigido y semirrigido).
2. Posteriormente elaborar un analizar desde el punto de vista mercadoldgico y de disefio
(color, tipografia, gréficos, identidad, simbolos que hay en los envases, etc.).
3. Entregar al docente un reporte del andlisis y de cada envase. Fotocopia el andlisis de tu

envase y elaboren un album con al menos 12 andlisis del resto de la clase.

GUIA DE OBSERVACION '«
Datos generales

Nombre de los Matricula:
estudiantes

Producto: Analisis de envases y Fecha:
embalajes

Nombre del docente: Firma del docente:
Criterios de .

. Indicadores SI  NO
evaluacion

., Selecciona 2 ejemplos de packaging, uno que te atraiga y no que
Seleccién jemp p ging q gaynoq

desagrade

Elementos Identifica, analiza y sefiala los elementos informativos del
informativos producto
Elementos Identifica, analiza y sefiala los elementos que hacen lucir de
atractivos manera positiva el producto
Elementos Identifica, analiza y sefala los elementos que ayudan al producto

diferenciadores a diferenciarse del resto de su competencia

Elabora una critica constructiva de lo que puede desecharse o
Conclusién replicarse de cada ejemplo, tanto del que te gusta como del que
no
Créditos
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EJEMPLOS DEL ANALISIS DEL PACKAGING

Cierre Fechas: elaboracion, vencimiento

Descripcion producto
Informacion cal

h.mp‘ e -v:n”ﬁ v
@be_s grafico

llustracion 43: Anélisis de los elementos informativos del envase

RO\

JO DE

C \Lms

@bes -grafico

llustracién 44: Analisis estético del empaque

el

Logoti >
ok Club Colombia

Club Colombia Club Colombia Club Colombia
(ktoberfest

TIPO MARZEN

@bes: | -grafico



https://besartepublicidad.com/wp-content/uploads/2018/12/Post-etiqueta-empaque-funcion-informativa.jpg
https://besartepublicidad.com/wp-content/uploads/2018/12/Post-etiqueta-empaque-funcion-atractiva.jpg
https://besartepublicidad.com/wp-content/uploads/2018/12/Post-etiqueta-empaque-funcion-diferenciadora.jpg
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3.1| BRIEF DE EMPAQUE

¢ QUE ES EL BRIEF Y CUAL ES SU UTILIDAD?

Uno de los instrumentos mas importantes dentro de este proceso es el brief de empaque. El brief es un
documento que reune informacién esencial sobre el producto, el publico objetivo, los objetivos de

comunicacién, el estilo visual y las limitaciones técnicas.

Un brief bien elaborado facilita el proceso creativo, evita errores y permite que el disefio responda a las

necesidades reales del mercado. Sin un brief claro, el disefio carece de direccién y coherencia.




- ang EDUCACION 5'_ L@!J —

coﬁ SECRETARIA DE EDUCACION o BATA B Fgrmlaé:lon
- L Basiea I
“Educacién que genera cambio”
ELEMENTOS CLAVE
Contexto

La mejor manera de comenzar el briefing de tu proyecto es agregar todo contexto o informacién
relevantes. De esa manera, todos inician el proyecto en igualdad de condiciones y los participantes
abordardn al resto del proyecto con la informacién basica que necesitan.
Objetivo y entregables
Los objetivos por lograr y entregables que planeas ceder al final de tu proyecto. Ademas de los
objetivos, definir métricas para medir el éxito del proyecto, lo que te ayudara a evaluar el desempefio
del proyecto durante su desarrollo y al final. Utiliza el diagrama SMART para establecer objetivos
solidos:

e Especifico

e Medible

e Alcanzable

e Realista

e Fechalimite
Publico objetivo (Target)
Saber quién es tu publico es esencial para el éxito del proyecto. Tu equipo necesita informacién sobre
el consumidor para crear el mejor producto. Si no tienes una idea clara de cual es tu publico objetivo,
dirige un estudio de mercados para saber quién es.
Conclusién. Con un Brief del proyecto, puedes brindar un resumen general del proyecto a los
participantes y al equipo, sin abrumarlos. Un buen Brief gestiona tu proyecto para que todos sepan

con exactitud quién esta haciendo qué y para cuando.
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BRIEFING DE PROYECTO PUBLICITARIO

Brief del Proyecto — Campafa de marketing
LiveChat de nuestra App

Contexto y planteamiento del problema

Actualmente, el chat de nuestra aplicacion es la caracteristica mas popular. 84% de los
usuarios usan el chat o alguna de sus caractacteristicas. En sesiones de focus group con
usuarios, 63% de los usuarios comento que utiliza otras apliaciones para hacer chat de
video con sus amigos en otras plataformas mientras utilizan nuestra aplicacion. Creemos
que si ofrecemos video llamadas dentro de la app, mejoraremos la retencion e incentivare-
mos a los usuarios a mejorar a un plan mensual premium.

Objetivos del proyecto y Métrica de éxito

La mayoria de nuestros usuarios han aprendido a usar un servicio de videochat diferente
mientras utilizan nuestra aplicacion. Esta campana de marketing es para dar a conocer y
promover el uso de esta nueva caracteristica, para motivar a nuestros usuarios a tomarse la
molestia de dejar de utilizar la app a la que estan acostumbrados para empezar a utilizar
nuestra nueva funcién de videochat.

El objetivo de la campana es que el 40% de los usuarios que inicien seccién en nuestra app,
prueben esta nueva caracteristica la primera semana y utilicen esta funcién al menos dos
veces en un mes, para el final de la campaiia publicitaria a finales de mayo.

Contexto y planteamiento del problema

Logrado: 40%

Casi logrado: 35%
Parcialmente logrado: 30%
Fracaso: 25%

Duracion del proyecto
Del 13 marzo 2023 al mayo 5 de 2023

Cronograma

Banderazo de partida Mar-13 Oscar @
Propuesta inicial y primera revision Mar-15 Arturo @
Disefo y segunda revision Mar-22 Diana @
Diseno terminado y listo para su publicacion Mar-27 Silvia @
Dia de la publicacion Mar-28  Andrea @
Publico objetivo

El publico de esta campaia son estudiantes de preparatoria entre 15y 18 afios que necesi-
tan conectarse con sus amigos después de la escuela o durante los fines de semana. Este
segmento del mercado esta muy informado sobre nuevas TIC's pero tiene poca paciencia
con ofertas con funcionalidades limitadas, bugs y lag.

Recursos adicionales

Para informacion mas detallada, visita nuestro organizador visual o nuestra hoja de ruta del
proyecto.

llustracion 47: Ejemplo del Brief de un Proyecto. Toda la informacion mas relevante del proyecto puede estar contenida en una sola hoja.
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Analisis de la marxca

Descripcién de la marca o producto
(nombre y definicién).

Situacién actual.

Competencias.

Objetivo de marca o
producto

Los objetivos inician con un verba en infinitive
y estos deben de ser dos: general y
especificos.

Lo oobjetivos especificos te ayudarédn a
alcanzar el objetivo general.

Piblico objetivo y ]
consumidores

Define el target del comprudor y consumidor.
Describe sus habitos de compra y consumo.

Situacion real del ] Competencia de 1la n
publico o marxca maxrca o producto

Principales mercados o segmentos
del mercado.
Datos relevantes del mercado.
Objetivos del markeling a corto
plazo.

Productos competidores.
Analixar similitudes y
diferencias con otras marcas y
ventajas sobre los

Canales distribucién. competidores.
L L
Competencia de la [ Objetivo del diseiio
maxca o producto de empacue

Test del diferencial semantico.
posicionamiento, bensficio principal ¥
dario, infc ion toeni tipos
do embases y embalage, di ionc
X .cupécidudo‘s. numsro de (Ijn!las.
AR i

normativa, informacién lagal y.
aspectos coolégicos; clemeontos
obligaterios.

llustracion 48: Infografia de BRIEF Creativo
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ACTIVIDAD 2: BRIEF DE UN PRODUCTO

OBIJETIVO: Elaborar un BRIEF para el Branding, Labeling y Packaging de un Producto
INDICACIONES:
En clase reunete en equipo con tus compaiieros del proyecto de la situacidn didactica y definan el
objetivo del proyectoy.

a) Colabora con tu equipo del proyecto de la situacién didactica.

b) Redacten un BRIEF como linea, guia y punto de partida del proyecto.

Lista de cotejo

Datos generales

Nombre de los estudiantes Matricula:

Producto: Briefing del proyecto Fecha:

Nombre del docente: Firma del docente:

Crlter|o§,de Indicadores Sl NO
evaluacion

Colabora en equipos para la realizacion del proyecto, asigna roles

Colaboracién . . .
para y organiza a los miembros del equipo

Agrega toda la informacidn clave para el proyecto, es conciso, claro

Contexto - . - - .

e indubitable al definir los requerimientos mas relevantes
Objetivos y Define objetivos especificos y las caracteristicas de los entregables
entregables con fecha de entrega
Target Define la audiencia o el consumidor final del producto
Presupuesto Define el presupuesto segmentado del proyecto

Elabora un cronograma de las actividades con los responsables de
Cronograma

cada una de ellas

Créditos
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4| DISPLAY PUBLICITARIO

ALTEZA

"Bebida de dioses”

Los Display Pop o expositores de plv son un excelente elemento de branding y comunicacion visual
gue ademas cumple la funcidén de soporte para la venta retail . El objetivo destacar un producto en el
punto de venta. Su funcién principal es atraer la atencién del consumidor y reforzar la identidad visual
del producto.

Existen diferentes tipos de displays, como los exhibidores de piso, de mostrador y colgantes. Cada uno
responde a necesidades especificas segun el espacio y el tipo de producto.

El pop es aquel espacio de la tienda destinado a convencer a los clientes de que compren, empleando
el merchandising.

Entonces écudles son los criterios necesarios para crear un pop display que triunfe y nos ayude a
vender al maximo?

Primero hay que tener en cuenta que este tipo de display proporcionan una experiencia de marca, no
son solo un recipiente. La marca, sus caracteristicas y beneficios deben impactar emocionalmente en
el comprador para que se produzca la venta.

En definitiva, la marca y el display deben lograr tres objetivos: atraer, cautivar y motivar.

Atraer
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Aqui es donde el display captura al comprador con un beneficio o promesa pertinente; con algo que

crea una emocion.
Cautivar
El expositor no puede estar en blanco. En el ha de aparecer texto, imagenes y otros elementos que
estimulen la imaginacion del comprador y le ayuden a pensar como va a usar y sacar beneficio del
producto, y a generar, ademas, sentimientos previos a la experiencia de uso.
Motivar
Cuanto mas tiempo consiga el expositor que alguien se detenga frente a él, mayor sera la probabilidad
de comprar. Puede tratarse de un texto escrito en letra mas pequefia, un elemento visual llamativo,
los 5 sabores del producto, los detalles para participar en un concurso para ganar unas vacaciones.
Este tipo de caracteristicas son las que atan y persuaden al comprador.
Un POP display debe:
a) Ser visualmente llamativo y atractivo.
b) Tener una relacion promesa/beneficio
satisfactoria.
c) Tener laalturay anchura correctas.
d) Contener puntos focales, colores y formas.
e) Hacer que los productos destaquen fisicamente.
f) Contar con un encabezado que comunique
claramente la propuesta de venta.
g) Estar fabricado e impreso en material de alta
calidad.
h) Cumplir las normativas del retail.

i) Facilitar que los compradores puedan acceder al

producto.

j)  Tener un mensaje escrito directo y claro

llustracion 49 Ejemplo de Display POP. Tomado de la web.

El disefio del display debe ser coherente con el envase y la etiqueta, utilizando los mismos colores,

tipografias y elementos graficos. Ademas, debe ser funcional, resistente y facil de montar.
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OBIJETIVO: Conocer los elementos esenciales y las caracteristicas de un display publicitario.
INDICACIONES:

a) De manera individual realiza una seleccién de display Pop y una investigacion escrita para la

siguiente clase

b) Investiga éQué es un display publicitario? Y ¢ Cual es su uso e importancia?

c) Selecciona algunos ejemplos de display Pop.

d) Identifica, analiza y sefiala los elementos funcionales, estéticos y diferenciadores.

e) Elabora una valoracion de cada uno de los ejemplos y concluye si estas aIternativa;;r‘@Qllen

con su propdsito de posicionamiento y punto de venta de la marca y el producto. ',.V

b=

Lista de cotejo

Nombre de los
estudiantes
Producto:

Nombre del docente:

Criterios de
evaluacion

Analisis
Elementos
Funcionales
Elementos
estéticos

Elementos
diferenciadores

Branding y
posicionamiento

Diseiio del Pop

Datos generales

Matricula:
Analisis de Display Fecha:
publicitario
Firma del docente:
Indicadores Sl NO

Sefala los elementos mds importantes de cada ejemplo,
calificando objetivamente cada propuesta o disefio.

El disefo es ergondmico y puede realizarse en produccidn masiva
por su vialidad y funcionalidad.

La propuesta es novedosa, creativa y captura la atencion del
consumidor. Con una mejor apreciaciéon del producto

Presenta una forma diferente a lo que ya existe en el mercado y
aumenta la valoracién del producto.

Posee un logo que identifica a la empresa y el producto, ya sea
nuevo o existente previamente. La seleccion de color es
adecuada ya que se asocia al tipo de producto que representa.
Expone y posiciona la marca, promociona y organiza el producto.
Es un punto de venta atractivo y util. Posiciona la denominacién
de origen y enfatiza la sustentabilidad.

Créditos
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EJEMPLO DE DISENO ESTRUCTURAL DE DISPLAY POP

llustracién 51: Ejemplos de Dummies a Escala. Archivo.COBATAB
Display Pop no siempre contiene el producto
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ACTIVIDAD 4: DISENO ESTRUCTURAL

P

¥

OBIJETIVO: Disefiar un boceto estructural en forma de dummie de un display publicitario.

INDICACIONES:

a) De manera individual el estudiante realiza un boceto estructural a forma de dummie de un

display publicitario a escala de cartén

b) Utilizando plantillas ya definidas en internet, de bibliografia digital o impresa.

c) Elconcepto puede elegido por el alumno o dado por el docente a través de un tema o reto por

ejemplo:

a. disefar POP contenedor de cartulina de manera que se pueda abrir y cerrar.

Lista de cotejo

Nombre de los
estudiantes
Producto:

Nombre del docente:

Criterios de
evaluacion

Calidad del
Dummie

Elementos
Funcionales

Elementos
estéticos

Elementos
diferenciadores

Branding y
posicionamiento

Diseiio del Pop

Datos generales
Matricula:

Fecha:
Firma del docente:

DISENO ESTRUCTURAL

Indicadores

La propuesta esta bien cortada y pegada. No tiene impresa lineas
guias y no estd sucio (pegamento, comida, agua, polvo).

El disefo es ergondmico y puede realizarse en produccidon masiva
por su vialidad y funcionalidad.

La propuesta es novedosa, creativa y captura la atencién del
consumidor. Con una mejor apreciacién del producto

Presenta una forma diferente a lo que ya existe en el mercado y
mejora la valoracién general del producto.

Posee un logo que identifica a la empresa y el producto, ya sea
nuevo o existente previamente. La seleccién de color es
adecuada ya que se asocia al tipo de producto que representa.
Expone y posiciona la marca, promociona y organiza el producto.
Es un punto de venta atractivo y util. Posiciona la denominacién
de origen y enfatiza la sustentabilidad.

Créditos
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5| DESARROLLO DEL PROYECTO

Este proyecto nos permite comprender que el disefio grafico es un proceso estructurado
que requiere analisis, planeacidn y evaluacidn constante. No se trata solo de crear una imagen atractiva,

sino de resolver un problema de comunicacién visual.

En el proyecto integrador simularemos una situacién real del dmbito profesional del disefio grafico. Donde
disefiaremos un producto sustentable que incluya envase, etiqueta y display publicitario. Debemos partir
de unaidea clara, definir el tipo de producto y justificar las decisiones de disefio. No olvidemos que el disefio
grafico tiene el poder de transformar la manera en que las personas consumen y se relacionan con los

productos.

5.1| BOCETAJE DE LA PROPUESTA VISUAL DEL ENVASE

El bocetaje es una etapa fundamental del proceso creativo. A través de bocetos rapidos, el disefiador
explora ideas, formas y composiciones sin temor al error. Esta etapa permite experimentar y seleccionar

las mejores alternativas antes de pasar a la produccion.

Realizaremos bocetos del envase, la etiqueta y el display, considerando proporcién, ergonomia vy

coherencia visual. Estos bocetos serviran como base para el desarrollo del prototipo.

ACTIVIDAD 5 : BOCETO Y DUMMIE DE ENVASE /;‘f/ 1
OBIJETIVO: Evaluar la propuesta y hacer cambios en el envase. ej 1@

INDICACIONES:
a) Colabora en equipos, vuelve al Brief y elabora una propuesta para el envase.
b) Construyan un el prototipo estructural o dummie del envase para tu producto.
c) Disefien en boceto el disefio grafico del envase con todos sus elementos graficos.
d) En equipo los alumnos digitalizan la propuesta de la etiqueta y el envase.

e) Entregan los productos impresos para su revision, antes de armar.
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Lista de cotejo

Nombre de los
estudiantes
Producto:

Nombre del docente:

Criterios de
evaluacion

Calidad del
Dummie

Calidad gréfica

Legibilidad

Elementos
Funcionales

Elementos
informativos

Elementos
estéticos
Elementos
diferenciadores

Branding y
posicionamiento

Disefio del
labeling

Disefio del
packaging

Disefio del Pop

Datos generales

Matricula:
2DA REVISION DE DUMMIE Fecha:
Y DISPLAY
Firma del docente:
Indicadores

La propuesta esta bien cortada y pegada. No tiene impresa lineas
guias y no esta sucio (pegamento, comida, agua, polvo). Se
entregd el dummie final armado, a medida y montado en el
stand.

Las fotografias y los elementos graficos digitales no tienen
ningun tipo de fallo (picos en trazos, lineas temblorosas, mal
trazo de figuras vectoriales, lineas o trazos demds, imdagenes
pixeladas).

La seleccién de la tipografia es adecuada, ya que su tamaiio es
legible y la forma se ajusta al segmento meta al que estd dirigido
El disefo es ergondmico y puede realizarse en produccidon masiva
por su vialidad y funcionalidad.

Contiene toda la informacidon requerida por las leyes mexicanas
para poder estar en punto de venta (ingredientes, pais de
fabricaciéon, contenido, peso, informacién nutrimental,
direccion, cddigo de barras, permisos sanitarios, iconografia,
etc.)

La propuesta es novedosa, creativa y captura la atencion del
consumidor. Con una mejor apreciaciéon del producto

Presenta una forma diferente a lo que ya existe en el mercado y
mejora la valoracién general del producto.

Posee un logo que identifica a la empresa y el producto, ya sea
nuevo o existente previamente. La seleccion de color es
adecuada ya que se asocia al tipo de producto que representa.
Posee elementos funcionales, informativos y diferenciadores,
con énfasis en la denominacidn de origen y la sustentabilidad.
Posee elementos funcionales, informativos, estéticos vy
diferenciadores con énfasis en la sustentabilidad.

Expone y posiciona la marca, promociona y organiza el producto.
Es un punto de venta atractivo y util. Posiciona la denominacién
de origen y enfatiza la sustentabilidad.

Créditos

SI

NO
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5.2| DESARROLLO DE PROTOTIPO DEL DISPLAY Y ENVASE

El prototipo permite visualizar el disefio de manera tangible. Puede realizarse con materiales sencillos

como cartén, papel o recursos digitales. El objetivo del prototipo es evaluar la funcionalidad y la estética

del disefo.
ACTIVIDAD 6: BOCETO Y DUMMIE DE DISPLAY a 1
= @
: 4

OBIJETIVO: Evaluar la propuesta y hacer cambios en el display

INDICACIONES:
a) Construyan un el prototipo estructural o dummie del display publicitario.
b) Disefien en boceto el disefio grafico de display con todos sus elementos.

¢) Enequipo los alumnos digitalizan todos los productos graficos del display publicitario.

d) Entregan los productos impresos para su revision, antes de ensamblar.

Lista de cotejo

Datos generales

Nombre de los estudiantes ‘ ‘ Matricula: ‘

Producto: | BOCETO Y DUMMIE DE DISPLAY | Fecha: |

Nombre del docente: ‘ ‘ Firma del docente: ‘
Crlter|os-s,de Indicadores Sl NO
evaluacién

Las fotografias y los elementos graficos digitales no tienen ningun tipo
Calidad gréfica de fallo (picos en trazos, lineas temblorosas, mal trazo de figuras
vectoriales, lineas o trazos demds, imagenes pixeladas).

La seleccion de la tipografia es adecuada, ya que su tamafio es legible y

Legibilidad ) g
la forma se ajusta al segmento meta al que esta dirigido

Elementos El disefio es ergonémico y puede realizarse en produccién masiva por su
Funcionales vialidad y funcionalidad.
Elementos Contiene toda la informacién requerida por las leyes mexicanas para
informativos poder estar en punto de venta.
Elementos La propuesta es novedosa, creativa y captura la atencién del
estéticos consumidor. Con una mejor apreciacion del producto
Elementos Presenta una forma diferente a lo que ya existe en el mercado y mejora
diferenciadores la valoracién general del producto.

. Posee un logo que identifica a la empresa y el producto, ya sea nuevo o
Branding y 809 P yep y

existente previamente. La seleccién de color es adecuada ya que se
asocia al tipo de producto que representa.

Expone y posiciona la marca, promociona y organiza el producto. Es un
Disefio del Pop punto de venta atractivo y Util. Posiciona la denominacion de origen vy
enfatiza la sustentabilidad.

posicionamiento

Créditos

-
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ACTIVIDAD 7: 1RA REVISION ENVASE Y DISPLAY (AVANCE)

OBIJETIVO: Evaluar el avance y hacer cambios en el disefio del envase y el display

Nombre de los estudiantes

Producto:

Nombre del docente:

Criterios de
evaluacion

Calidad del
Dummie

Calidad grafica

Legibilidad

Elementos
Funcionales

Elementos
informativos

Elementos
estéticos
Elementos
diferenciadores

Branding y
posicionamiento

Disefo del
labeling

Disefo del
packaging

Disefio del Pop

Datos generales

Matricula:
1RA REVISION DE DUMMIE Y Fecha:
DISPLAY
Firma del docente:
Indicadores

La propuesta estd bien cortada y pegada. No tiene impresa lineas
guias y no esta sucio (pegamento, comida, agua, polvo). Se entregd
el dummie final armado, a medida y montado en el stand.

Las fotografias y los elementos graficos digitales no tienen ningln
tipo de fallo (picos en trazos, lineas temblorosas, mal trazo de
figuras vectoriales, lineas o trazos demas, imagenes pixeladas).

La seleccidon de la tipografia es adecuada, ya que su tamafo es
legible y la forma se ajusta al segmento meta al que estd dirigido

El disefio es ergondmico y puede realizarse en producciéon masiva
por su vialidad y funcionalidad.

Contiene toda la informacién requerida por las leyes mexicanas
para poder estar en punto de venta (ingredientes, pais de
fabricacion, contenido, peso, informacion nutrimental, direccién,
codigo de barras, permisos sanitarios, iconografia, etc.)

La propuesta es novedosa, creativa y captura la atencion del
consumidor. Con una mejor apreciacién del producto

Presenta una forma diferente a lo que ya existe en el mercado y
mejora la valoracién general del producto.

Posee un logo que identifica a la empresa y el producto, ya sea
nuevo o existente previamente. La seleccién de color es adecuada
ya que se asocia al tipo de producto que representa.

Posee elementos funcionales, informativos y diferenciadores, con
énfasis en la denominacidén de origen y la sustentabilidad.

Posee elementos funcionales, informativos, estéticos vy
diferenciadores con énfasis en la sustentabilidad.

Expone y posiciona la marca, promociona y organiza el producto. Es
un punto de venta atractivo y util. Posiciona la denominacién de
origen y enfatiza la sustentabilidad.

Créditos
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5.3| DIGITALIZACION

La digitalizacidn consiste en trasladar los bocetos al entorno digital mediante software de diseio grafico
(arte final, troquel, mockups y paquete de entrega). En esta etapa se definen colores, tipografias y
acabados finales, acercando el proyecto a un

resultado profesional.

CHiCKEN DONUTS

Objetivo de la etapa: Traducir el proyecto
a archivos profesionales listos para
produccién (preprensa) y presentacion,
integrando etiqueta, envase, embalaje (si

aplica) y display con consistencia total.
Entregables requeridos:

e Archivos editables (Al/PSD/INDD
segun aplique) organizados por
carpetas.

e PDF de impresibn por pieza
(envase/etiqueta/display) + PDF de

presentacion.
e Troquel digital con lineas técnicas
(corte/doblez/pegue) correctamente codificadas.
e Mockups/renders o fotos montadas (min. 4) con buena iluminacién/encuadre.
e Paquete final comprimido con nomenclatura y versiones (v1, v2, FINAL).
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ACTIVIDAD 8: 2DA REVISION ENVASE Y DISPLAY (AVANCE DIGITAL)

OBIJETIVO: Evaluar el avance y hacer cambios en el disefio del envase y el display.

7

£

AN

v

Lista de cotejo

Nombre de los estudiantes

Producto:

Nombre del docente:

Criterios de
evaluacion

Calidad del
Dummie

Calidad grafica

Legibilidad

Elementos
Funcionales

Elementos
informativos

Elementos
estéticos
Elementos
diferenciadores

Branding y
posicionamiento

Diseio del
labeling

Diseio del
packaging

Disefio del Pop

Datos generales

Matricula:
2DA REVISION DE DUMMIE Y Fecha:
DISPLAY
Firma del docente:
Indicadores

La propuesta esta bien cortada y pegada. No tiene impresa lineas
guias y no estd sucio (pegamento, comida, agua, polvo). Se entregd
el dummie final armado, a medida y montado en el stand.

Las fotografias y los elementos graficos digitales no tienen ningln
tipo de fallo (picos en trazos, lineas temblorosas, mal trazo de
figuras vectoriales, lineas o trazos demas, imagenes pixeladas).

La seleccién de la tipografia es adecuada, ya que su tamafio es
legible y la forma se ajusta al segmento meta al que esta dirigido

El disefio es ergondmico y puede realizarse en produccién masiva
por su vialidad y funcionalidad.

Contiene toda la informacion requerida por las leyes mexicanas
para poder estar en punto de venta (ingredientes, pais de
fabricacién, contenido, peso, informacion nutrimental, direccién,
cddigo de barras, permisos sanitarios, iconografia, etc.)

La propuesta es novedosa, creativa y captura la atencién del
consumidor. Con una mejor apreciacion del producto

Presenta una forma diferente a lo que ya existe en el mercado y
mejora la valoracién general del producto.

Posee un logo que identifica a la empresa y el producto, ya sea
nuevo o existente previamente. La seleccidén de color es adecuada
ya que se asocia al tipo de producto que representa.

Posee elementos funcionales, informativos y diferenciadores, con
énfasis en la denominacidn de origen y la sustentabilidad.

Posee elementos funcionales, informativos, estéticos vy
diferenciadores con énfasis en la sustentabilidad.

Expone y posiciona la marca, promociona y organiza el producto. Es
un punto de venta atractivo y util. Posiciona la denominacién de
origen y enfatiza la sustentabilidad.

Créditos

NO
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5.2| PRESENTACION

La presentacion es una parte esencial del proceso de disefio Explica y justificar sus decisiones, demostrando

dominio del tema y claridad en la comunicacién.

Una buena presentacidn incluye la explicacidn del concepto, el proceso de disefio, los materiales utilizados

y los criterios de sustentabilidad aplicados.
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Titulo de la
Situacion
Didactica:

Submédulo II:
Propdsito de la

Situacion
Didactica:

Aprendizajes
Esperados:

Problema de
Contexto:

.Conflicto
Cognitivo

Disefio de empaque '
sustentable %
etiqueta

Estrategia

EL QUE NO ENSENA NO VENDE . 1z as
Didactica:

Disefio de
productos
sustentable
Desarrolla un envase, empaque y soporte publicitario (Display) de un producto

Numero de sesiones
asignadas:

Tiempo

64 horas 63

asignado:

sustentable

Produce el disefio de un empaque por medio de soportes graficos, creando
aplicaciones tridimensionales de forma innovadora, tomando en cuenta las
necesidades del cliente y desarrollando un producto sustentable favoreciendo un
pensamiento critico ante las acciones humanas de impacto ambiental en su
entorno.

El estado de Tabasco se caracteriza por la variedad de productos elaborados con
materia prima de la regién.

El estado ha lanzado una convocatoria para jovenes emprendedores de educacion
media superior. La cual consiste en disefiar empaques sustentables disefiados en
base a las normas requeridas para el tipo de producto y sobre todo que sea
competente en el mercado ante productos nacionales.

¢éSabes la diferencia entre envase y embalaje?

éRealmente se puede ser sustentable?
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ACTIVIDAD 9: PRESENTACION DEL PROYECTO

ENTREGA DEL PROYECTO

Criterio

Excelente
(10)

Bueno

(8)

Competente

(6)

Insuficiente

(4)

No entregado

(0)

Evidencias

/ notas

Investigacion + Brief estratégico
(8%)

Investigacion sélida
(usuario/mercado/competencia)
con fuentes verificables; define
problema, objetivos SMART,
insight, segmento, propuesta de
valor, restricciones (NOM,

materiales, produccién,

Investigacion
suficiente con
fuentes; brief claro
y completo,
aungue con menor
profundidad en

restricciones/KPls o

Investigacidn basica;
brief funcional pero
genérico (poca
evidencia,
restricciones
incompletas,

objetivos poco

Investigacion superficial
o incompleta; brief
confuso, sin
segmentacion ni

objetivos claros.

No presenta
investigacion ni
brief.

presupuesto) y KPls. Benchmark benchmark. medibles).
técnico y visual documentado.
Concepto original y defendible; Concepto Concepto entendible Concepto débil o No presenta

jerarquia.

+ | retdrica visual aplicada con pertinente y pero predecible; contradictorio; recursos concepto.
o ¥ |. - , . ) . L ) o y
2 2 | intencion (metéfora, analogia, creativo; retdrica recursos retoricos visuales sin intencion
© © . Lo .
g 32 contraste, etc.) y coherente con visual presente limitados o aplicados clara.
S ) )
g_ s la marca/producto. Narrativa pero con menor parcialmente.
(TR . .
Q ~§ claray consistente en etiqueta, fuerza o
o v . . . .
o = envase, embalaje y display. consistencia en
alguna pieza.
_ | Sistema completo: logo Sistema definido y Sistema parcial; Sistema pobre o No presenta
; o | (versiones), paleta, tipografias, consistente; coherencia irregular incoherente; decisiones sistema de
O ®
E 2 reticula, estilos de pequefias entre piezas (tipos, visuales arbitrarias. marca.
T
— . . .. . . . s
L% :’ iconos/ilustracion/foto y tono variaciones de color, estilo grafico).
m© ‘C . . . . ’,
IS verbal. Consistencia total en estilo o jerarquia
(]
o] —
g 2 todas las piezas; alta legibilidad y | en alguna pieza.
[}
o

Etiqueta: jerarquia, legibilidad y cumplimiento
normativo (15%)

Jerarquia editorial profesional;
tipografia legible en condiciones
reales; microtipografia cuidada.
Contenido requerido para punto
de venta en México (segun
aplique): denominacién,
contenido neto, ingredientes,
lote/caducidad, pais de origen,
fabricante/importadory
domicilio, cédigo de barras,
advertencias, tabla nutrimental,
simbolos y permisos/leyendas.

Sin errores ortograficos.

Cumple casi todo
lo normativo; uno
o dos elementos
menores por
ajustar; buena
jerarquiay
legibilidad.

Cumplimiento
parcial; faltan
elementos relevantes
o hay problemas de

legibilidad/jerarquia.

Incumple elementos
criticos o la etiqueta no
es funcional (tamafio,

jerarquia, legibilidad).

No presenta

etiqueta.
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Forma propuesta funcional y

Envase funcional y

Envase cumple lo

Envase con fallas

No presenta

Disefio de embalaje: proteccién,

logistica y eficiencia (10%)

logistica: resistencia, apilado,
amortiguacion, ventilacion (si
aplica), eficiencia de material y
volumen. Considera
transporte/almacenaje, armado
rapido, instrucciones y
simbologia. Prototipo

comprobado.

adecuado; protege
y arma bien, con
mejoras posibles
en eficiencia o

logistica.

basico; evidencia
limitada de pruebas o

de eficiencia.

fragil, inestable,
sobredimensionado o

dificil de armar.

8 diferenciadora; ergonomia viable; ergonomia basico; viabilidad y funcionales/ergonémicas | envase.
£ 3 probada (apertura, agarre, buena con detalles | ergonomia no estan o dificil de producir.
= ©
S s ) ) o )
= ; vertido/cierre); materialidad por mejorar totalmente
()] pa—
§ 2 coherente con el producto y el (cierre, estabilidad, | justificadas.
(7]
[ +=
g g mercado; contempla uso).
o N
o 8 manufactura (procesos,
e £
ﬁ e tolerancias, uniones, sellos).
8 o L
%" Incluye especificaciones de
medidas y racional técnico.
Embalaje protege y optimiza Embalaje Embalaje funcional Embalaje deficiente: No presenta

embalaje.

Display coherente con marca y

Display funcional y

Display cumple lo

Display poco funcional o

No presenta

Sustentabilidad verificable (12%)

argumentada: reduccion de
material,
monomaterialidad/reciclabilidad,
contenido reciclado,
tintas/acabados responsables,
disefio para desmontaje/reuso.
Justificacién con criterios
medibles (p. ej., reduccion %,
optimizacién volumétrica) y
comunicaciéon honesta (evita

greenwashing).

sustentable sdlida;
evidencia/medicion
parcial o con
oportunidades

claras de mejora.

sustentables aislados

sin analisis suficiente.

superficial, decorativa o
contradictoria
(materiales/ acabados

poco responsables).

. § producto; alto impacto en atractivo; detalles basico; impacto inestable; comunica display.
9 4
‘g o | anaquel; lectura a distancia; por mejorar en moderado o débilmente el producto.
2 ‘g . . . -
E £ experiencia clara (ruta visual, estabilidad, lectura estructura poco
= 9 » -, . L
= € llamada a la accidn). Solucién 0 montaje. optimizada.
>
a
= 3 estructural estable, seguray de
@ C . ..
o 2 montaje eficiente. Incluye
R
© ¢ | medidas, piezasy sistema de
Q
armado.
Estrategia sustentable real y Propuesta Incluye elementos Sustentabilidad No considera

sustentabilidad.

Calidad técnica y produccién (preprensa

+ archivos) (12%)

Archivos listos para produccién:
troquel y lineas técnicas
correctas, sangrados/margenes,
perfiles de color adecuados,
imagenes a resolucién correcta,
tipografias gestionadas,
sobreimpresién/negros
revisados. Simulacion de armado
precisa. Entrega organizada
(nomenclatura, versiones,

paquete).

Archivos casi listos;
errores menores
corregibles
(sangrado, perfiles,

organizacion).

Archivos funcionales
pero con varios
ajustes necesarios
para

imprenta/produccion.

Archivos con errores
graves (sin troquel, sin
sangrado, baja
resolucion, problemas

de color).

No entrega

archivos.
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Prototipo (dummie) impecable: Prototipo muy Prototipo correcto; Prototipo deficiente No presenta
cortes limpios, armado preciso, bueno; detalles evidencia (sucio, desalineado, mal prototipo ni
sin manchas, uniones discretas; menores de visual/documental armado) y presentacion presentacion.
dimensiones exactas. limpieza/precision limitada o poco pobre.
Presentacion tipo cliente: o documentacion. profesional.

l[dminas/renders/fotos bien

iluminadas, storytelling breve,

profesional (10%)

justificacion de decisiones,

)Prototipo final + presentacién

costos aproximados y plan de

produccién basico.
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Nombre de los
estudiantes
Producto:

Nombre del docente:

Criterios de
evaluacion

Andlisis del Target

Analisis del producto

Situacién actual de la
marca

Técnica o estrategia
de comunicacion

Presupuesto

Datos generales

Matricula:

Fecha:

PRODUCTO SUSTENTABLE

Insuficiente

No se menciona o se
define al potencial
consumidor

Analisis del producto
insuficiente o
inexistente

Desconocimiento de
la situacién actual de
la marca a publicitar

Sin estrategia o}
técnica debidamente
definida de lo que se
quiere lograr con el
anuncio

Ausencia de una
partida de
presupuesto para la
realizacion del
proyecto

Firma del docente:

Suficiente

Se menciona el
potencial consumidor
pero no bien definido

Analisis del producto
ambiguo o de poco

valor para la
produccion del
anuncio

Impresion  de la
preferencia de Ia
marca en el mercadoy
en el target

Estrategia

improvisada o poco
fundamentada en el
estudio del mercado

Presupuesto para el
proyecto, ambiguo,
obtuso o irreal del
proyecto publicitario

Experto

Cuota de mercado
segmentada y bien
definida

Fortalezas,
debilidades,
competencia y valor
del producto bien
definido

Estudio del

posicionamiento

actual de la marcay su
prestigio en el
mercado y en el target

Descripciéon detallada
y fundamentada de la
estrategia o técnica
para hacer llegar el
mensaje publicitario

Segmentacién del
presupuesto para la
preproduccion,
produccidn y
postproduccion del
anuncio publicitario

Créditos
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“Educacién que genera cambio”
ANEXOS

HIMNO COLEGIO

- jOh! Colegio de bachillere
Impetuosa y querida institucion

Casa fiel del conocimiento

Hoy te canto este himno con amor.

-Eres rayo de esperanza
Del mafana eres la voz de la verdad
iOh! Colegio de bachilleres

Eres luz en medio de la oscuridad.

-Colegio de bachilleres
Conducta clara y firme decision
Colegio de bachilleres

Tu mision para siempre es ser mejor.

-Colegio de bachilleres
Conducta clara y firme decision
Colegio de bachilleres
Tu misidn para siempre es ser mejor.

-En Tabasco se ha sembrado
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“Educacién que genera cambio”
La semilla que un dia germinard

El impulso de la vida modernista
En progreso de toda la sociedad.
-Es tu memorable historia
Gran orgullo para toda la region
Educacion que genera cambio
Ejemplo digno en cada generacion.
-Colegio de bachilleres
Conducta clara y firme decision
Colegio de bachilleres

Tu mision para siempre es ser mejor.

-Colegio de bachilleres
Conducta clara y firme decision
Colegio de bachilleres

Tu mision para siempre es ser mejor.
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PORRA INSTITUCIONAL

iSomos!

iSomos!

Joévenes Bachilleres

Jévenes Bachilleres

Con Valor y Lealtad
De Norte a Sur
De Este a Oeste

Somos lideres Bachilleres del Sureste
Cobatab Unido, Cobatab Fortalecido.
Este encuentro lo gano porque lo gano

Como dijo en Peje, me canso ganso.

iSomos!

iSomos!

Joévenes Bachilleres

Jévenes Bachilleres

iSomos!

iSomos!

Joévenes Bachilleres

Joévenes Bachilleres

Cobatab Unido, Cobatab Fortalecido
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“Educacién que genera cambio”

"COBACHITO”

7/

Colegio de Bachilleres,

Estd de fiesta sefiores
Pues todos sus estudiantes

Hoy celebran con honores.

Que ya llegd la alegria
Es hora de motivar
Bailemos con algarabia

Cobachito nos guiard.

Alld por el acahual
En los rios de Tabasco
Aconchado en unas ramas

O nadando sin parar.

Un manati se ha ganado

El carifio de la gente
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“Educacién que genera cambio”
Cobachito le han llamado

Y no para de bailar.

Cobachito, con él vamos a ganar
Cobachito, eres espectacular
Cobachito, respetamos tu hadbitat

Cobachito, mascota del COBATAB.

Mientras la orquesta se escucha
Y la porra se emociona
Los jévenes bachilleres

A una voz ovacionan.

Con orgullo representan
A una gran institucion
COBATAB estd presente

Y Cobachito ya llego.

Cobachito...
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PRODUCTOS DE DIFUSION MASIVA | 48 HRS.
DISENO DE PRODUCTOS SUTENTABLES | 64 HRS




