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<Qué competencia(s) debo alcanzar? | Apropiacion y uso de la tecnologia

Selecciono y utilizo eficientemente, en el ambito
personal y social, artefactos, productos, servicios,
procesos Yy sistemas tecnoldgicos teniendo en
cuenta su funcionamiento, potencialidades y
limitaciones.

Tematicas
mediadoras

Psicologia del color
Icdnico/Simbolico
Tipografia

Ilustracion
Graficos/Descriptivos
Emblema

Metas

Socio-afectiva:

Reconocimiento de intereses, valores y habilidades
Autocontrol, manejo de impulsos y conducta
Dialogo y participacion

Toma de decisiones responsable

Metas de aprendizaje:

Interpreta, representa y produce logotipos haciendo uso de los
conceptos de psicologia del color y briefing con excelente manejo
de instrumentos y recursos para su elaboracién.

Expresa y representa el origen y significado de los nombres para
representar simbolos y dibujos teniendo en cuenta los detalles
pictoricos usados agregan complejidad a su trabajo.




CRITERIOS DE EVALUACION:

EQUE SE VA A ¢COMO SE VA A ‘CUQ\'}:&:E;’A A
EVALUAR? EVALUAR? IALUAR:

Aplicacion y uso de los | Evidencias de elaboracion, | 10 de septiembre
conceptos de logo, simbolo | bocetos, trabajos a lapiz y
Interpretacion  de  los | colores, aplicacién
elementos de psicologia
del color

Presentacion y aseo

Aplicacion y uso de los | Evidencias de elaboraciéon, | 17 de septiembre
conceptos de logo, simbolo | bocetos, trabajos a lapiz y
Interpretacion  de  los | colores, aplicacion
elementos de psicologia
del color

Presentacion y aseo

SEMANA 1 (6 de septiembre hasta 10 de septiembre)

ACTIVIDAD INICIAL: Rutinas de pensamiento: Pienso/ Asocio /Ejecuto
Contextualizacion

Al finalizar la estrategia creativa, se expresa el concepto o idea creativa en los medios
publicitarios. Para ello, de acuerdo a Losada et al (2004) se hace necesario una
planificacién estratégica de medios en la cual se analiza el mercado, la inversion
publicitaria de las marcas competidoras, el presupuesto del cliente y el target de medios
(publico objetivo) entre otras para definir los objetivos de medios y seleccionar los
medios publicitarios mas rentables y adecuados para conseguir dichos objetivos.

1. TIPOS DE MEDIOS CONVENCIONALES Los medios publicitarios se pueden clasificar
entre medios convencionales y medios no convencionales. Los medios convencionales o
ATL (above the line) son aquellos medios tradicionales que pueden impactar a una gran
mayoria de audiencia y requieren de un presupuesto alto para su difusion. Los medios
no convencionales o BTL (below the line) son medios publicitarios alternativos que
requieren de menor inversion y buscan una relacion mas directa y personal con los
consumidores.

Entre los medios convencionales se destacan: la television, radio, prensa, revistas, cine,
publicidad exterior e internet.

1.1 Televisién La televisidon se caracteriza por lograr anunciar el producto o servicio con




imagenes en movimiento y efectos sonoros especiales. Este medio publicitario alcanza
una gran cobertura nacional e incluso internacional y goza de varios formatos como el
spot televisivo (ver figura 1) que se basa en un comercial de aproximadamente 30
segundos; el publirreportaje que promociona un producto, noticia o empresa con un
estilo informativo con una duracion de 2 a 6 minutos; o las televentas donde se
promocionan y se venden los productos en programas especiales.

1.2 Radio La radio ofrece mensajes sonoros de corta duracion que requieren gran valor
expresivo. La publicidad radiofénica se implementa de acuerdo a la segmentacion de la
audiencia y su costo se basa en la frecuencia de emision diaria. Los formatos
mayormente utilizados son la cuia basada en un mensaje pregrabado con una duracion
de 15 a 30 segundos y puede venir en forma de Jingle que es un anuncio cantado. Otro
formato es el flash con una duracidon maxima de 10 segundos que emite una frase corta
o el eslogan de una campana publicitaria.

1.3 Prensa La publicidad en la prensa goza de alta credibilidad por la segmentacién de
lectores y se puede adquirir por modulos o tamafios en la pagina del periddico. Por
ejemplo, en una pagina completa, en media pagina, en una columna que cubre
modulos a lo alto y extremo de la pagina o un faldén (ver figura 2) que ocupa la parte
inferior de una pagina del periddico.

1.4 Revistas Hernandez (1999) afirma que las revistas gozan de receptividad selectiva y
especializada de audiencia y poseen gran poder de atraccidn visual por su calidad de
colores e ilustraciones. Los formatos mas importantes son la contraportada (ver figura
3) que es un anuncio publicitario ubicado en la cubierta posterior de la portada, doble
pagina, una pagina o emplazamientos especiales como un poster central al interior de la
revista o un desplegable.

1.5 Cine La publicidad en el cine ofrece maximo impacto visual y segmentacion de
acuerdo al publico de la pelicula. Se contemplan formatos como spots antes de la
proyeccion de la pelicula o el product placement (posicionamiento de producto) en el
cual se visualiza o se referencia el producto o servicio en la narrativa de la pelicula o el
trailer de la pelicula. Por ejemplo, en la figura 4 se observa el product placement de una
cerveza internacional en la pelicula.

1.6 Internet El internet es otro medio publicitario de gran impacto por su potencial
interactivo y ubicuo. Los formatos mas destacados son los banners (ver figura 5) que
son imagenes publicitarias horizontales, los botones o los pop up que son ventanas que
aparecen de manera repentina sobre las paginas web.



1.7 Publicidad exterior Finalmente la publicidad exterior contempla una expresion visual
ingeniosa y significativa para transmitir la idea creativa. La promesa o beneficio del
producto juega un papel protagonico en la composicion visual del formato acompafiada
por el copy o mensaje publicitario textual. La publicidad exterior divisa una gran
cantidad de soportes como las vallas fijas 0 moviles; publicidad sobre mobiliario urbano
como el mupi (ver figura 6) que aloja carteles publicitarios, las marquesinas ubicadas en
las paradas de autobus; publicidad en transportes publicos como taxis o buses ; o
publicidad aérea como carteleras en avionetas o zeppelins que son globos aerostaticos
ovalados.

ACTIVIDAD DE AFIANZAMIENTO:
Realice un redisefio de los personajes TINA Y PACHO, segun los parametros dados en
clase

SEMANA 2 (13 de septiembre hasta 17 de septiembre)
ACTIVIDAD INICIAL:
Contextualizacion
CAMPANAS PUBLICITARIAS Las campafias de publicidad se definen como “un plan
extenso para una serie de anuncios diferentes, pero relacionados, que aparecen en
diversos medios durante un periodo especifico” (Wells, Burnett y Moriarty, 1996, p
.749). Una campana publicitaria hace uso de diferentes tacticas para ejecutar y lograr
objetivos de comunicacion por medio del media mix o combinacion de medios
publicitarios. Al generar la estrategia creativa y la estrategia de medios, se contratan los
medios, se le realiza un seguimiento y finalmente una evaluacion de los resultados de la
campafa para conocer si se alcanzaron los objetivos establecidos. Para conocer la
efectividad, fracaso o éxito de una campafa es necesario definir objetivos de campaia
medibles en un tiempo determinado; por ejemplo, lograr ventas de 300.000 bebidas en
el primer mes de la campana, generar 2 millones de visitas en el mes de octubre a la
pagina web o incrementar un 5% el indicador de Top of Mind. Segun el modelo de
desarrollo de campanas de Yale (citado en Larson, 1986), una campana debe atravesar
cinco etapas, tal como se visualiza en la figura 7.



Etapa 1

ldentificacion
de la marca
con sus
objetivos de

Etapa 2

comunicacion.

Legitimacion
donde una
autoridad o
celebridad
legitime la
eficacia del
producto o
servicio.

Etapa 3

Involucra la
participacion
de la gente
para que se
integer a la
campana

Etapa 4

ACTIVIDAD DE AFIANZAMIENTO:
Realice un redisefio del logotipo de la imagen de abajo

REFERENCIAS: WEBGRAFIA.

https://www.freelogoservices.com/blog/es/2018/12/15/8-errores-en-el-diseno-de-logos-

ndispensable-evitar/

https:

tigo

http://valoras.uc.cl/images/centro-recursos/equipo/ValoresEticaYDesarrolloSocioemocional/Docu

Penetracion
que
evidenciar el
consumo de la
marcay las
reacciones en
la audiencia.

Etapa 5

mentos[Que son-las-habilidades-socioafectivas-y-eticas.pdf

por-jan-doxrud

https:

Genera una
institucion de
ideales y
consolida
una imagen
duradera de
la marca.

innovasantaana.wordpress.com/metodologias/rutinas-de-pensamiento
https://www.orientacionandujar.es/2016/01/18/rutina-de-pensamiento-pienso-me-interesa-inves

rutamaestra.santillana.com.co/aprender-a-pensar-se-puede-ensenar
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