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Ha sido y es objetivo fundamental del instituto utilizar herramientas esenciales para que
nuestros estudiantes logren alcanzar una formacion integral. Bajo esta consideracion
ponemos a disposicion estas guias de estudio que posibilitaran, sin duda, puedan
organizarse para comprender el contenido de las diferentes asignaturas.

Estas guias han sido creadas por un equipo de profesionales altamente capacitados en cada
asignatura, con el objetivo de convertir su proceso de aprendizaje en una experiencia
enriquecedora.

Nuestros docentes han recopilado informacion, han sintetizado temas, organizado
conceptos y aspectos relevantes para que cada guia se presente cuidadosamente elaborada
para responder a la realidad actual, con contenidos actualizados y a la vanguardia del
conocimiento. La didactica empleada facilitard la comprension y aprendizaje de cada
tema, permitiéndoles avanzar de manera efectiva en su formacion profesional. En la
elaboracion de estas guias se denota el compromiso del instituto para lograr el éxito
académico.

La diagramacion de estas guias ha sido pensada para ser clara y atractiva, transmitiendo
los conocimientos de manera amena y accesible. Queremos que nuestros estudiantes
disfruten del proceso de aprendizaje encontrando en cada pagina una herramienta util que
les motive a salir adelante en su camino educativo.

Estimados estudiantes: Les deseamos €éxito en su recorrido académico, que el Instituto
Tecnologico Universitario Pichincha estard siempre pendiente por vuestro éxito
educativo.

Dr. Edgar Espinosa. MSc.
RECTOR ISTP-U

Matriz — Quito

Dir.: Buenos Aires OE1-16 y Av. 10 de Agosto

(02) 2 238 291 #1Nh Vodalidad
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UNIDAD 1 ORGANIZACION Y LEGISLACION DEPORTIVA

DIA DEL
DEPORTE

ECUATORIANO

#YoHagoDeporte

Contexto de la organizacion y estructura deportiva

1.1La estructura del deporte ecuatoriano

Plan de Gobierno del presidente actual, se menciona que la prac-
tica deportiva proporciona importantes beneficios sociales, culturales
y para la prevenciéon y tratamiento de enfermedades no transmisibles

Adicionalmente, el Plan de Alto Rendimiento (PAR) es la princi-
pal politica de promocidn deportiva en el Ecuador. Este programa, que
busca reconocer econdmicamente a los deportistas destacados, ha
tenido sus frutos pese a sus debilidades. Su principal desafio es la de-
teccién temprana de talentos. Para esto, es indispensable el trabajo
conjunto con el sistema educativo, sobre todo a nivel de bachillerato
y superior. Asi mismo, el deporte no escapa al estatismo y a la exce-
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siva regulacion. La Ley de Deporte vigente tiene falencias en las elec-
ciones de los Directorios de las Federaciones Deportivas Provinciales.
Por ejemplo, de los siete representantes de los Directorios con voz y
voto, cuatro pertenecen a entidades estatales. Como consecuencia, el
Estado tiene mayoria en la toma de decisiones y genera fricciones con
los representantes no estatales. En la prdctica esta intromision no ha
sido mds que una traba para la masificacién y desarrollo deportivo. En
el Ecuador, el crecimiento del deporte en las Gltimas décadas convirtié
al sector en una fuente importante de empleo y un factor estratégico
para el desarrollo personal

1.2 Competencias, facultades, atribuciones y rol.
Competencias

Las competencias determinadas y validadas desde el
Ministerio del Trabajo son:

- Deporte
- Educacioén Fisica
- Recreaciébn

S
Ministerio del Deporte
PLAN

ESTRATEGICO
INSTITUCIONAL

2022 - 2025
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» Gobierno
“1 4 @i EnCuentro

AN

W




CONSTITUCION DE LA REPUBLICA DEL ECUADOR

Art. 24.- Las personas tienen derecho a la recreacion y al esparcimien-
to, a la prdctica del deporte y al tiempo libre.

Art. 381.- El Estado protegerd, promoverd y coordinard la cultura fisi-
ca que comprende el deporte, la educacion fisica y la recreacién, como ac-
tividades que contribuyen a la salud, formacién y desarrollo integral de las
personas; impulsard el acceso masivo al deporte y a las actividades deporti-
vas a nivel formativo, barrial y parroquial; auspiciard la preparacién y partici-
pacion de los deportistas en competencias nacionales e internacionales, que
incluyen los Juegos Olimpicos y Paraolimpicos; y fomentard la participacion
de las personas con discapacidad.

ATRIBUCIONES

El articulo 14 de la Ley del Deporte, Educacion Fisica y Recreacién esta-
blece las siguientes atribuciones para el Ministerio Sectorial:

Funciones y atribuciones. - Las funciones y atribuciones del Ministerio
son:

a) Proteger, propiciar, estimular, promover, coordinar, planificar, fomen-
tar, desarrollar y evaluar el deporte, educacién fisica y recreacién de toda la
poblacién, incluidos las y los ecuatorianos que viven en el exterior;

b) Auspiciar la masificacién, deteccion, seleccién, formacion, perfec-
cionamiento, de las y los deportistas prioritariamente a escolares y colegiales
del pais, ademds de la preparacién y participacién de las y los deportistas
de alto rendimiento en competencias nacionales e internacionales, asi como
capacitar a técnicos, entrenadores, dirigentes y todos los recursos humanos
de las diferentes disciplinas deportivas;

c) Supervisar y evaluar a las organizaciones deportivas en el cum-
plimiento de esta Ley y en el correcto uso y destino de los recursos publicos
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que reciban del Estado, debiendo notificar a la Controlaria General del
Estado en el dmbito de sus competencias;

d) Ejecutar politicas nacionales del deporte, educacion fisica y
recreacion;

e) Fomentar el deporte organizado de las y los ecuatorianos en
el exterior.

Estos puntos como los principales, en el apartado de recursos al
final de esta guia se puede acceder al plan estratégico institucional
2022-2025.

ROL

El Ministerio del Deporte es el 6rgano rector y planificador del De-
porte, Educacién Fisica y Recreacidn; le corresponde establecer, ejer-
cer, garantizar y aplicar las politicas, directrices, planes, programas y
proyectos para el desarrollo del sector.

Tiene dos objetivos principales:

- Contribuir a la activacion de la poblacién para asegurar la salud
de los ciudadanos.

- Facilitar la consecucién de logros deportivos a nivel nacional e
internacional de los deportistas incluyendo, aquellos que tengan
algun tipo de discapacidad.

Ejes estratégicos del plan institucional del Ministerio del Deporte

Son 4 ejes y cada uno contiene su respectivo lineamiento con los
objetivos estratégicos asignados
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Ejes

CTOBIETIVOS ESTRATEGICOS
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* lncrenneniar o infisestiructims deportive con comdiciones Optianas a nivel nacional

T A

SRS SRS R A SRS

OBIETIVOS ESTRATHEGICOS
= Keoducir In prevalencin de actividad Osica mwsulicsente en ba poblscion
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CSORIETIVOS ESTRATHEGICOS

sIncromeminr In generacion de informacson oporfuna ¥ traosparente por parte de los actores del
sector doportivo

SOBIFETIVO FSTRATEGICO HOMOLOGADO
*Vonmalocer las capncidades matitucionalos

Indicadores del plan estratégico

Los indicadores son valores numéricos o cualitativos que se
utilizan para medir el desempefio o progreso de una actividad o
proceso y en esta caso el ministerio establece varios indicadores
para evaluar el progreso de los objetivos y son los siguientes:
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Objetivo indicador Vigencia
Incrementar la participacion de los de- Porcentaje de deportistas que participan en 2022 - 2025
portistas ecuatorianos, en competencias eventos nacionales e internacionales
nacionales e internacionales.
Incrementar el porcentaje de atletas con Incrementar el porcentaje de atletas con 2022 - 2025
discapacidad de alto rendimiento discapacidad en el alto rendimiento
Incrementar la infraestructura deportiva Porcentaje de infraestructura deportiva en 2022 - 2025
con condiciones 6ptimas a nivel nacional condiciones éptimas
Reducir la prevalencia de actividad fisica 2022 - 2025
insuficiente en la poblacién de nifias, nifios
Reducir la prevalencia de actividad fisica y jovenes (5-17 afos)
insuficiente en la poblacion Reducir la prevalencia de actividad fisica 2022 - 2025
insuficiente en la poblacién adulta (18-69
afos)
Reducir el tiempo de comportamiento se- 2022 - 2025
dentario en un dia normal en la poblacién
de nifias, nifios y jévenes (5-17 afos)
Reducir el tiempo de comportamiento ] ' -
sedentario en el dia normal Reduur el tiempo de comportamiento §e— 2022 - 2025
dentario en un dia normal en la poblacién
adulta (18-69 afios)
Porcentaje de lineamientos, metodologias 2022 - 2025
y/o procesos socializados para el segui-
Incrementar la generacién de informacién Tiento y eVG|l:|‘GCi6It1/OpOI'tUnO ala ?jeCL_J'
oportuna y transparente por parte de los cién de la planificaciéon d.e las organizacio-
actores del sector deportiva nes deportivas
Porcentaje de organizaciones deportivas 2022 - 2025
que cuentan con directorio vigente

Elaborado por: Direccion de planificacion e inversion, 2021

Acuerdo ministerial 0434

Dicho acuerdo permite a las empresas acceder al incen-
tivo tributario para asi reducir el impuesto a la renta, un acuerdo
valido siempre y cuando sean parte del programa del ministerio
del deporte y se apoye directamente al atleta. club o evento a
realizar.

- El acuerdo se fundamenta en los siguientes en un total de 21
Fundamentos entre (Articulos y Acuerdos) entre ellos se detal-
lan los siguientes:

* Articulo 381 de la Constitucidn de la Republica del Ecuador
* Articulo 13 de la Ley del Deporte
» Articulo 1 del decreto ejecutivo Nro. 3
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* Articulo 10 de la Ley del Régimen Tributario
* Acuerdo Nro. 0324

Para aprobar y ser parte del
programa los requisitos deben ser
aprobados por el Comité de Cal-
ificacion y Certificacion para ac-
ceder al incentivo.

Entre sus funciones estdn:

* Declarar la prioridad de secto-
res y niveles deportivos a nom-
bre del Ministerio del Deporte

» Calificar o negar la calificacion
de prioridad de los programas
y/o proyectos deportivos a
nombre del Ministerio del De-
porte

* Las demds atribuciones asig-
nadas en la Ley, la presente
norma, y demds reglamenta- = |
cién aplicable en la materia.
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Consideraciones para poder se parte del acuerdo minis-
terial 0434 y para aquellas personas que no pueden acceder al
Mismo:

WUITIIULI
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Ley del deporte, educacion fisica y recreacion

Entre varios articulos que se pueden detallar, a continu-
acion, se mencionan varios que se contemplan durante en
modulo de Organizacién y Legislacion Deportiva.




Art. 17.- Tipos de Clubes. - El Club es la organizacion base
del sistema deportivo ecuatoriano. Los tipos de clubes seran:

a) Club deportivo basico para el deporte barrial, par-
roquial y comunitario;

b) Club deportivo especializado formativo;
c) Club deportivo especializado de alto rendimiento;
d) Club de deporte adaptado y/o paralimpico; vy,

e) Club deportivo bdasico de los ecuatorianos en el
exterior.

TITULO IV DEL SISTEMA DEPORTIVO

Art. 24.- Definicidon de deporte. - El Deporte es toda activi-
dad fisica e intelectual caracterizada por el afdn competitivo de
comprobacion o desafio, dentro de disciplinas y normas prees-
tablecidas constantes en los reglamentos de las organizaciones
nacionales y/o internacionales correspondientes, orientadas a
generar valores morales, civicos y sociales y desarrollar fortalezas
y habilidades susceptibles de potenciacion.

Art. 25.- Clasificacion del deporte. - El Deporte se clasifica
en cuatro niveles de desarrollo:

a) Deporte Formativo;
b) Deporte de Alto Rendimiento;

c) Deporte Profesional; y,

d) Deporte Adaptado y/o Paralimpico.
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Art. 26.- Deporte formativo- El deporte formativo com-
prenderd las actividades que desarrollen las organizaciones de-
portivas legalmente constituidas y reconocidas en los dmbitos
de la basqueda y seleccién de talentos, iniciacion deportiva, en-
senanza y desarrollo.

Art. 27.- Estructura del deporte formativo. - Conforman el
deporte formativo las organizaciones deportivas que se enlistan
a continuacion, mds las que se crearen conforme a la Consti-
tucion de la RepUblica y normas legales vigentes:

a) Clubes Deportivos Especializados Formativos;

b) Ligas Deportivas Cantonales;

c) Asociaciones Deportivas Provinciales;

d) Federaciones Deportivas Provinciales;

e) Federacion Deportiva Nacional del Ecuador (FEDENADOR)

f) Federaciéon Ecuatoriana de Deporte Adaptado y/o
Paralimpico.

CAPITULO | - DEL DEPORTE FORMATIVO
SECCION |
DE LOS CLUBES DEPORTIVOS ESPECIALIZADOS FORMATIVOS

Art. 30.- Del Club de Deporte Formativo. - Para que un club
se considere formativo, deberd sujetarse a lo sefialado en los
articulos 26 y 28 de la Ley y adicionalmente deberd cumplir con
los siguientes requisitos:

a) Informe no vinculante de la Federaciéon Deportiva Pro-
vincial;

b) Programa de ensefianza aprendizaje;
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c) Programa de competencias;
d) Definicién de la persona encargada del proceso; y,

e) Los determinados en el instructivo respectivo.

CAPITULO I

DEL DEPORTE DE ALTO RENDIMIENTO

Art. 45.- Deporte de Alto Rendimiento. - Es la practica de-
portiva de organizacién y nivel superior, comprende procesos in-
tegrales orientados hacia el perfeccionamiento atlético de las y
los deportistas, mediante el aprovechamiento de los adelantos
tecnolbgicos y cientificos dentro de los procesos técnicos del en-
trenamiento de alto nivel, desarrollado por organizaciones de-
portivas legalmente constituidas.

Art. 46.- Estructura. - Conforman el deporte de alto ren-
dimiento las organizaciones deportivas que se enlistan a con-
tinuacion, mas las que se crearen conforme a la Constitucién de
la Republica y normas legales vigentes:

a) Clubes Deportivos Especializados
b) Federaciones Ecuatorianas por Deporte
c) Federaciones Deportivas Nacionales por Discapacidad

d) Comité Paralimpico Ecuatoriano
TITULO V - DE LA EDUCACION FISICA

SECCION 1 GENERALIDADES

Art. 51.- De la Educacioén Fisica. - La educacion fisica serd
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la herramienta utilizada por los centros educativos de todo nivel
para garantizar la formacion integral de la persona y el desar-
rollo de las capacidades y habilidades motrices propias de cada
edad

Art. 60.- Deporte profesional.- El deporte profesional compren-
derd las actividades que son remuneradas y lo desarrollardn las orga-
nizaciones deportivas legalmente constituidas y reconocidas desde la
blUsqueda y seleccién de talentos hasta el alto rendimiento. Para esto
cada Federacién Ecuatoriana por deporte, regulard y supervisard es-
tas actividades mediante un reglamento aprobado de conformidad
con esta Ley y sus Estatutos.

Art. 61.- Conformacion. - El deporte profesional estard confor-
mado por organizaciones deportivas que participen en ligas o torneos
deportivos profesionales de cardcter cantonal, provincial, nacional e
internacional.

Art. 62.- Regulacion. - Cada Federacién Nacional por deporte
regulard y supervisard las actividades del deporte profesional, medi-
ante un reglamento aprobado de conformidad con esta Ley y sus Es-
tatutos y dichas actividades se financiardn con fondos propios

Art. 63.- Organizacion del Fatbol Profesional. - El fGtbol profe-
sional se organizard a través de la Federacion Ecuatoriana de Fatbol
(FEF), y se regird de acuerdo con su estatuto legalmente aprobado y
los reglamentos que ésta dictare en el marco de la normativa inter-
nacional de la Federacién Internacional de Fatbol Asociado (FIFA) y la
Confederaciéon Sudamericana de Fatbol (CONMEBOL).
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1.3 Historia de los Juegos Olimpicos

1.3.1 Historia

Los Juegos Olimpicos nacieron en Olimpia. Se trataba de festiva-
les dedicados al dios Zeus. En estos festivales se unian a la religion las
pruebas deportivas, la musica y certdmenes literarios.

Los primeros Juegos Olimpicos de que se tiene constancia, tu-
vieron lugar en el 776 a.C.

Los participantes eran hombres. Las mujeres no podian participar.
Los hombres tenian que ser libres, es decir, que no hubieran cometido
ningdn crimen. Incluso, las mujeres casadas no podian acudir como
espectadoras a aquellas competiciones porque los atletas competian
desnudos. Durante 11 siglos, Olimpia se convirtié en el eje del deporte
mundial y punto de referencia para los juegos de la posteridad. Desde
entonces, los Juegos Olimpicos se celebraron cada cuatro anos, hasta
el 393 d.C. que fue cuando el emperador romano Teodosio decidib su-
primirlos porque en su época de campafa queria imponer una cultura
de religion que no permitia la prdctica deportiva.
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1.3.2 Restauracion de los Juego Olimpicos

Después de muchos siglos en el olvido, los Juegos Olimpicos re-
nacen en la era moderna, con el impulso del Bardn Pierre de Coubertin,
que decidib restaurar el espiritu de los antiguos Juegos.

Los actuales Juegos, representan un evento importantisimo en
los siguientes dmbitos: - En el dmbito deportivo. - En el dmbito politi-
co. - En el dmbito econdmico. - En el dmbito cultural. Coubertin fundd
el Comité Olimpico Internacional (COI). Este comité se encarga de la
organizacién de los Juegos y de mantener la idea y contenidos origi-
nales. Los participantes de los Juegos tienen que ser ciudadanos de un
pais, cuyo Comité Olimpico Nacional tiene que estar reconocido por el
COl. La restauracion de los Juegos Olimpicos fue el 23 de junio de 1894,
ante los representantes de 14 naciones. Y los primeros Juegos de la Era
Moderna, se celebraron en Atenas en 1896. Desde aquel afio en adelan-
te, se han ido celebrando cada cuatro afos. Solo se suspendieron las
ediciones de 1916, 1940 y 1944 a causa de las Guerras Mundiales.

El lema Olimpico es una frase en latin: CITIUSM, ALTIUS, FORTIUS.
Que significa: mas rdpido, mds alto, mas fuerte.

(255

El simbolo contiene 5 anillos, en el que cada uno representa a
un continente del mundo. Hoy en dia dentro de la organizacién de los
juegos olimpicos se dispone la celebracién de varias disciplinas de-
portivas en 3 categorias generales.
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- Juegos de Verano

Es importante saber, que se celebran durante el verano, depen-
diendo de tal circunstancia de la ciudad en la que el evento se realice.
Por eso se llaman los Juegos de Verano.

- Juegos de Invierno

Como bien dice el nombre, se celebran durante el invierno, de-
pendiendo de tal circunstancia de la ciudad en la que el evento se re-
alice. Normalmente los deportes que se practican aqui suelen seren la
nieve. Estos Juegos también se celebran cada cuatro anos.

- Juegos Paralimpicos

Los Juegos Paralimpicos, son deportes adaptados para los dis-
capacitados. También se puede decir que es una buena manera de
practicar deporte, porque los discapacitados practican juntos con el
resto, y también una manera normalizada, porque cada deporte sigue
teniendo sus reglas. Ademds de darles una oportunidad de participar
en los Juegos Olimpicos, aunque sean discapacitados, se cree que se
mejora la calidad de vida de cada uno que participa.

1.4 Laéticay el dopaje en el deporte

Resulta acertado decir que segun este codigo el papel mas im-
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portante del entrenador no sélo es el de influir en el rendimiento fisi-
co de los deportistas, sino en la conducta que éstos deben adquirir en
el terreno de juego. Dicha conducta marca la manera que estén fo-
mentando la independencia y libre determinacién de cada deportista
cuando asuman sus responsabilidades en el terreno de la competicion

Los entrenadores deberdn proveer un medio ambiente adecua-
do que garantice que las prdcticas de entrenamiento se realicen de
forma segura y adecuada, teniendo en cuenta la edad, madurez y el
nivel de capacitacién del deportista

En el deporte moderno cobra una gran importancia la nocién de
récord y la consecucién del mayor rendimiento de los deportistas, lo
que les conduce a una espiral viciosa y les arrastra en la mayoria de
ocasiones a consumir sustancias dopantes que les acerquen hipotéti-
camente a mejorar su rendimiento.

La consecuencia mds inmediata es que los efectos producidos
por el deporte moderno no concuerdan a veces con lo previsto por las
ciencias sociales, convirtiendo a éste en un importante motor dentro
de la sociedad y de las estructuras sociales

La Word Anti-Doping Agency (WADA), define el dopaje genético
como el avance cientifico y médico para mejorar el rendimiento fisico
de los humanos, y de los deportistas en particular, que ha ido exploran-
do nuevas vias hasta llegar al actual dopaje genético, entendido como
la introduccién y consiguiente expresién de un transgén o la modu-
lacién de la actividad de un gen existente para lograr una ventaja fisi-
oldégica adicional

world
anti-doping
agency
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Unidad 2 - Marketing y Organizacion de Eventos

2.1 Marketing Deportivo

El Marketing integra actividades de exploracion (identificacién
de nuevas oportunidades de valor), crear nuevos ofrecimientos de val-
or y mds prometedores) y distribucién de valor con el propésito de de-
sarrollar relaciones a largo plazo, mutuamente satisfactorias. (Milton,
2008)

Consiste en todas aquellas actividades disefiadas para hacer
frente a las necesidades de los consumidores deportivos a través de
procesos de intercambio. El marketing deportivo ha desarrollado dos
importantes avances:

- Comercializacién de productos y servicios deportivos a los con-
sumidores del deporte
- Comercializacion utilizando el deporte como un vehiculo promo-
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cional para los productos de consumo o servicios.

Patrocinio

El Patrocinio es la ayuda econémica, o de otro tipo, generalmente
con fines publicitarios, que se da a una persona para que pueda re-
alizar una actividad. (Solano,2009)

El patrocinio deportivo:

Es aquella aportaciéon o apoyo realizado por una empresa con el
fin de unir su marca a los valores e imagen que el deporte transmite.

Algunos de los mds importantes:

- Aun deportista

- Sponsor personal: imagen asociada durante su prdctica deportiva
y fuera de ella.

- Sponsor profesional: imagen asociada sélo durante la prdctica
deportiva

- A un club o federaciéon, ademas de los anteriores:

- Patrocinio de ropa deportiva o en la ropa deportiva
- Proveedor oficial: consumos dentro del recinto o imagen de los
deportistas.
adidas ... VL
l‘:l\

- Patrocinio del recinto deportivo (naming rights)
- Nombre del equipo
I N - L
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Publicidad

Cuando se habla de publicidad se refiere a aquella comuni-
cacién impersonal pagada por un patrocinador identificado, que uti-
liza los medios de comunicaciéon masivos para persuadir 6 informar a
una audiencia.

Objetivos de la publicidad:

- Construir conocimiento sobre la existencia de un producto o ser-
vicio.

- Inducir al ensayo y a la repeticién de compra de un nuevo pro-
ducto

- Incrementar la participacién de mercado

- Estimular las ventas a corto plazo.

- Contrarrestar la oferta de la competencia.

- Intensificar el uso de un producto.

- Revivir una marca de la Gltima etapa de su ciclo de vida. (Cabre-
jos, 2002)

Auspicios

Se conoce como auspicio a una contribucién, por lo general
econdmica, para que pueda llevarse a cabo una determinada accidn.
Las personas, las empresas o las organizaciones que hacen el auspicio
son conocidas como auspiciantes.

La presencia de una marca apoyando la ejecucion de un evento
o accidn determinada. Es la definicion mas practica y facil de entender.

Seguramente ya habrd estado expuesto a mensajes tales como
“ESTE PROGRAMA SE DIFUNDE GRACIAS AL APOYO DE LAS SIGUIENTES
MARCAS" o bien observar un anuncio repleto de logotipos en su parte
inferior.

Bajo esta perspectiva, donde las marcas se encuentran com-
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partiendo espacio con otras, generalmente son pactadas en los difer-
entes medios de comunicacién.

Pagina Web

Las pdaginas Web cumplen bdsicamente con la tarea de brindar
informacion de cualquier indole y en cualquier estilo o grado de for-
malidad y en el mundo del mercadeo es muy importante para interac-
tuar de una manera mas formal o a su vez el usuario, consumidor logre
Vivir una nueva experiencia por medio de internet.

Programas Sociales

La imagen de la marca para impulsar programas sociales en zo-
nas de bajos recursos, tiene como objetivo brindar apoyo para la esco-
laridad en los nifos y ademds llevar un complemento alimenticio para
los deportistas.

2.2 Patrocinios y Branding

El branding es un proceso que construye y maneja estratégica-
mente las marcas, es decir como estas se quieren proyectar al publico.

Es fundamental aclarar que una marca no es un logotipo, tam-
poco es una empresa, de hecho, solo son unos indicadores de identi-
dad; pero se convierten en marca cuando estos cumplen con ciertas
caracteristicas como: transmitir atributos y valores que forman y con-
solidan la personalidad de una marca; donde por medio del uso de
estrategias de marketing, comunicacién, publicidad y branding, per-
miten crear las destrezas necesarias para proyectarla en la mente de
los consumidores.

La marca se vuelve tangible por medio de su logotipo, al ser un
conjunto de elementos como; el simbolo, icono, y slogan, es decir que
se pueden ver, tocar, oler y escuchar, es un rito que conecta con el cli-
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ente. Sin embargo, la renovacién es un proceso donde se busca que
un objeto se reanude o se reestablezca encontrando primero su esen-
cia y en base a eso generar las estrategias de branding idéneas para
trasmitirla a los demas.

Cuando se tiene la tendencia de generar una marca cuando se
ha tenido una ideq, es importante partir del punto de pensar que la
mMarca No es para uno Mismo si No para los consumidores.

Es por eso que las marcas viven en la mente del pablico o con-
sumidor, es por ello que existe una gran batalla por parte de las em-
presas para lograr llegar primero a la mente del consumidor mediante
la proyeccion de una marca.

Cuando se habla de marca es inevitable pensar en el dibujo de
alguna marca es por ello que es importante conocer los términos con
respecto al “dibujo” que representa la identidad de una empresa, de-
portista, etc.

Logotipo: es la palabra que mds usamos para definir la
representacion grafica de una marca, pero no siempre es la mds acer-
tada. El logotipo es cuando solo se usa tipografia en la marca, com-
posiciones de palabras. Identificaciones tipogrdaficas.

Un gran ejemplo es Coca-Cola, Walt Disney o Canon.

Ourdiovey  (CCllely  Canon

Isotipo: es la parte simbdlica o iconica de la representacion
grafica de una marca. Es decir, el ‘dibujo’. Se refiere a cuando
representamos la marca a través de un simbolo, icono
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Seguro que se te ocurren algunos ejemplos en estos podemos
presentar los siguientes: Apple, también VolksWagen o el lujoso Chanel.

o ® =T

Imagotipo: es la fusion o trabajo juntos de logotipo mds isotipo.
Es la representacion grdfica de una marca a través de una o varias
palabras junto a un icono.

Existen muchos ejemplos que nos vienen a la cabeza en un sim-
ple vistazo y que cada dia usamos: Carrefour, Amazon o Santander.

(» amazon < Santander

Carrefour

Isologo: Esta dUltima es aquella en la que las dos partes o piezas
que lo componen son indivisibles e inseparables. No funciona la una
sin la otra. Es decir, el isologo lo componen la parte grafica o icono y
también la parte textual, pero uno integrado en el otro.

También hay muchos ejemplos, pero quizds no tantos como en
casos anteriores: Nissan, Burguer King, o NASA son algunos de ellos.




Ejemplo de Patrocinio

Cuando firméd su primer contrato con la marca deportiva
en 2013 se embolsaba 4 millones de ddlares por cada tempora-
da.

En el 2020 hizo su dltima renovacion hasta 2024 a razén de
215 millones de dblares. Ahoraq, Stephen tiene 34 afos y acaba de
ganar la NBA, estd en los Gltimos aflos de una mds que exitosa
carrera y su imagen resulta muy atractiva tanto dentro como
fuera de la cancha.

Ejemplo de la Marca Personal

El mismo caso con el atletqa, al firmar el nuevo convenio con la
marca Under Armour, tenian conocimiento que era hora de innovar
porque los tiempos pasan y cada publico objetivo con el tiempo cam-
bia de tendencia a lo que le llama la atencidn, es asi que decidieron
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crear “Curry Brand".

Es un ejemplo perfecto de como a través de un Isotipo se puede
transmitir la esenciaq, personalidad y valores de una persona y en este
caso de Stephen Curry.

ASINGULAR """ WITH A WHOLE LOT TO SAY.

A CELESRATION OF
HIGH WING THE GAME'S MOST
VALUABLE SHOT

2.3 Fases de la organizacion de eventos

La divisidon en fases consiste en la distribucién de la actuacion y
del tiempo en diferentes bloques de trabajo necesarios para comple-
tar el proyecto. Se considera que esa divisidn, depende de la importan-
cia que cada autor da a las actuaciones que se llevan a cabo.




Fase 1: Preliminar o Presentacion del Evento

El evento es un proyecto que estd inmerso en la estrategia de
la organizacién, estd planificado, es apoyado por la institucién y estd
dotado de financiacién, con un presupuesto especifico.

Pero se necesitan apoyos externos: poder politico, medios de co-
municacioén, instituciones pablicas y privadas, patrocinadores, como
infraestructuras y recursos humanos para su desarrollo.

Se tratq, pues, de vender la oportunidad de la idea a los stacke-
holders. Esta seria la fase preliminar en la que se elabora un informe, y
se prepara la campana para conseguir el apoyo.

Una parte esencial para que el evento tenga éxito es la mane-
ra de publicitarlo y promocionarlo, de manera que se llegue al may-
or nUmero de personas posible dentro de nuestro rango de interés
(Hernéndez, 2016)

El informe debe contener algo innovador, diferente a otras ofer-
tas o algo nuevo respecto a otras ediciones. Las actuaciones de esta
fase son:

- BUsquedaq, recogida y andlisis de la informacion.
- Conversaciones y reuniones con los diferentes implicados.

- Preparacion, confeccion de un dossier del proyecto con la in-
formacién recogida.

Fase 2: Definicion y Disefio de las caracteristicas del Evento

Se corresponde con la elaboracién del plan estratégico del evento.

En esta fase se responde a las preguntas: qué se quiere, por qué
se quiere, para qué se quiere. Se formulan vy fijan los objetivos-me-
tas-restricciones. Se configura el evento (definicién de las variables
principales del evento: tipologia, duracion, infraestructura, recursos
humanos, caracteristicas técnico deportivas, implicados, etc.). Con la

/N

W




TECNOLOGICO p
PICHINCHA

informacion y andlisis de informacion interna y externa llevada a cabo,
recogida en el dossier y especificada en el primer disefio del evento,
junto a las reuniones mantenidas, se realiza un diagnoéstico, un estudio
de sostenibilidad del evento y de los condicionantes técnicos y finan-
cieros y se ajusta el primer disefio, hasta conseguir la configuracion
que corresponde al plan estratégico del evento

Fase 3: Disefio de la Estructura

En esta fase se responde a las cuestiones: qué hacer, quién hace,
como hacer, cudndo hacer, cudnto se necesita para hacer, ddonde hac-
er. Se disefna la estructura del evento y se programa el proyecto.

Es la fase mds importante, la fase de disefio del proyecto, pues
de ella depende que se lleve a buen término el evento.

Fase 3.1: Establecimiento del Organigrama Funcional

El organigrama funcional del evento representa visualmente el
plan, la estructura de la organizacion. Define categorias y puestos de
trabajo, clarifica jerarquias, delimita funciones y responsabilidades es-
tablece relaciones de autoridad y dependencia.

Fase 3.2: Establecimiento de las areas del evento

La estructura en dreas depende de la dimensién del evento, de
las necesidades del mismo, de las caracteristicas técnicas del aconte-
cimiento deportivo y de la capacidad organizativa de la empresa.

Fase 3.2: Plan de accion

Es decir, el mapa de ruta para ir de donde estamos actualmente
a hasta la fecha del evento, el plan de accidn debe ser sensato, sencillo
de seguir, Gtil, claro, concreto, flexible, realista y estd abierto para ir re-
adaptdndose a medida que se van cumpliendo plazos. en esta fase se
contesta a las preguntas: qué, quién y como, cudndo, con qué, donde.
es la parte mds importante, porque se establece lo que hay que ir ha-
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ciendo para que el evento salga bien

Las técnicas para programar el evento son las denominadas
técnicas PERT / CPM y GANTT.

El método PERT (Técnica de programacién, Evaluaciéon y Rea-
juste) y su forma simplificada: el método del progreso critico el CPM
(Critical Path Method), se utilizan para identificar las etapas esenciales
de la realizacién de un proyecto y su encadenamiento, las actividades
criticas, a fin de maximizar los recursos

El calendario del diagrama de GANT es un sistema de dis-
posicién I6gico temporal de las tareas previstas en la consecucién de
un proyecto

Fase 4: Ejecucion del evento

Es la fase ejecutiva corresponde, igualmente, al plan operati-
vo, pero dando respuesta a las cuestiones anteriormente planteadas:
se ejecutan todas las tareas previstas, se realizan todos los procesos
sistematizados en la fase 2, se activan todas las relaciones estableci-
das y las cadenas de correlacion, comunicacion y aprovisionamiento
disenadas, se utilizan todos los recursos planificados.

En esta fase es muy importante la coordinacion de dreas, ac-
tividades y recursos y se debe realizar un seguimiento y control desde
cada una de ellas por los responsables respectivos.

Fase 5: Evaluacion

Ultima fase de evaluacién del proyecto, tanto a nivel financiero
como organizativo, politico, social y deportivo. Incluye realizacion
de Memoria, publicacién de resultados del evento, reproduccién de
imdgenes, recopilacion de notas de prensa, andlisis de resultados de
encuestas y estadisticas.

Areas que intervienen en la organizacién de un evento
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Area de marketing

Tiene como objetivo principal la venta del evento a diferentes
mercados, disefia y produce la campana de publicidad de la organi-
zacién y del evento en si.

Seleccionq, el grupo de mercado al que dirigir sus acciones: seg-
mentacion del mercado, decide, disefq, elabora logotipos, emblem-
as, anagramas, del evento, trofeos, uniformes, obsequios para partici-
pantes.

Area técnico deportiva

Decide actuaciones en el desarrollo de la competicidon deportiva,
coordina actuacién de jueces, arbitros, cronometradores, anotadores,
jefes de pista.

Detalla calendario y franjas diarias de competicién, horarios de
actuaciones. Marca pautas horarias de pruebas

2.4 Tipos de Competiciones

Introduccion:

Para organizar una competicién deportiva hay que tener en
cuenta una serie deaspectos:

Las caracteristicas del deporte (individual, de adversario o col-
ectivo)

Los deportes individuales pueden organizarse en una carrera (at-
letismo), una contrarreloj (ciclismo) o una demostracién o exhibicién
(gimnasia deportiva). Los deportes de adversario y colectivos se suel-
en organizar en ligas o eliminatorias principalmente.

Los objetivos que queramos conseguir: [o importante es que los
participantes puedan jugar lo maximo posible y que se diviertan. Para
otro tipo de competiciones ya estdn las federaciones deportivas.
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Las instalaciones que tenemos: muy importante a la hora de
disenar el tipo de competicion y el tiempo necesario. No es lo mismo
organizar un campeonato de fatbol sala con 4 pistas que con 1.

El tiempo del que disponemos: si va a ser un dig, 0 una semana
concreta, o a lo largo de un trimestre o curso escolar.

El presupuesto: Siempre que haya presupuesto, hay que desglo-
sar muy bien todos los gastos y los ingresos. De dénde viene el dinero
Yy para que se usa.

Clasificacion de los campeonatos:

Se pueden clasificar los campeonatos deportivos en funcion de
su duracién o de su organizacion. Segln su duracidon pueden ser: de
corta duracién (horas, media jornada o jornada) o de larga duracién
(dias, semanas, meses y temporadas).

Segun su organizacidn se pueden clasificar en:

a) Campeonatos por puntos: cada uno de los competidores se
enfrenta a cada uno de los restantes. Se conoce como torneo “Liga” o
“Round Robin”.

b) Campeonatos por eliminacién: los participantes son elimi-
nados del campeonato al perder un predeterminado nUmero de par-
tidos. Puede ser uno, pero también pueden ser mds.

c) Campeonatos por extensién: son aquellos que no tienen una
programacién predeterminada, cada jugador desafia a otro mejor
situado que él en la clasificacion y si le vence le gana el puesto. Mdas
orientado a deportes de adversario donde hay un ranking, por ejemp-
lo, la ATP en tenis.

d) Campeonatos combinados: son los que tienen caracteristi-
cas de dos tipos de los campeonatos mencionados anteriormente
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Unidad 3

A Meta Quest

WEST] PLAT-IN TOURNAMENT  [ERST
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3.1 Confecciondelos diagramas de tipos de competencia

Xporty: es una pdagina web que nos ayuda en la elaboracién de
campeonatos en la que podremos ingresar informacién para tener
elaborado la estructura de un campeonato por puntos.

¢ORGANIZADOR DE TORNEOS O JUGADOR?
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Carpe Hosting: es una pagina que nos facilita el emparejamien-
to de equipos por jornada, a continuacion, te explicamos como crear
con facilidad con un ejemplo de 5 equipos.

CH

CarpeHosting

Ingresamos a la pdgina y se aparecerd este cuadro de dialogo
para insertar la cantidad de equipos, ingresamos el valor de 5 equipos
participantes.

Damos clic en crear liga

Selecclona nimeros de equipos:

Cuadro para una liga de jugadores.

Y automaticamente se crean 5 jornadas, en este caso al serim-
par el numero de equipos se crea una jornada mds asumiendo que un
equipo descansa en cada jornada.
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Consideremos el jugador 0 como la jornada de descanso,

Cuadro para una liga de 5 jugadores.

Ao O A |
Japawe | 2t |
LS U Age Y
A Aagnece §
Japecxn & Aapnien 3

Damos clic en el recuadro para exportar a Excel y empezard la
descarga.

También es posible descargar el resultado en formato
Excel.

Y al final abrimos nuestro archivo y podremos modificar los
nombres ya que por defecto esta app web ingresa en nombre
jugador en todas las celdas creadas.
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3.2 RoiyRse

Return On Investment (ROI)

Hace ya mds de 20 afos que la responsabilidad corporativa
comenzd a hacerse presente en las agendas de negocios; sin embar-
go, muchas compafias adn hoy se preguntan como medir el Return
On Investment (ROI) de ésta.

La responsabilidad social no es un aditivo que se le agregue a la
estrategia de las empresas, en realidad es la Estrategia. Académica-
mente la formula del ROI estd disefada para indicar el beneficio ob-
tenido de una inversion, y materialmente se expresa de la siguiente
manera:

ROI= (beneficio obtenido — inversién) [inversion

Es decir, al beneficio obtenido de una inversion se le resta el cos-
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to de dicho gasto realizado. Luego, eso lo dividimos entre el costo de la
inversion, y el resultado es el ROI.

Por ejempilo, si se realizé una inversion de 1000 ddlares y se obtu-
vieron 3000 dblares de ganancia, entonces el ROI seria igual a:

(3000 -1000)/1000 = 2.

Como el valor del ROI es un ratio (relacion entre dos nimeros), se
expresa en porcentaje. En el caso anterior, se diria que el ROl es de 2%
Para establecer el porcentaje de beneficios se multiplica el ROI por 100.

Es decir, el ROl del 2% en realidad significa una ganancia de 200%,
o lo que es lo mismo, de cada ddlar invertido se obtienen dos.

Formula para calcular el ROI

Beneficio neto

ROI= x 100

Costo de inversion

Responsabilidad Social Empresarial (RSE)

Para el mundo de los negocios, la responsabilidad social em-
presarial (RSE) es un aspecto relativamente moderno, que surgié en el
comienzo del proceso de la transformacioén digital.

Si hablamos de la responsabilidad social es si, podemos definirla
como el compromiso y las obligaciones que asumen los miembros de
una comunidad entre ellos y, también, ante el resto de la comunidad
como conjunto.

Si vamos al dmbito empresarial, el significado es el mismo, sim-
plemente que esta carga o compromiso es desempenado, de manera
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voluntaria, por organizaciones corporativas.

Al tomar en cuenta la responsabilidad social empresarial, las or-
ganizaciones impactan de manera directa e inmediata la vida de los
ciudadanos y las comunidades a través de programas que impulsan
el desarrollo econédmico, la educacidén y muchas otras causas sociales.

Para las organizaciones, contar con sélidos programas de RSE y
comunicarlos de forma eficiente se traduce en las siguientes ventajas:

- Mejor ambiente laboral

- Incremento de la confianza de los accionistas o posibles inver-
sores

- Mejor posicionamiento

- Mayor transparencia en las actividades comerciales

- Desarrollo social y econédmico

3.3 Modelos de competencia — Franquicias

Franquicia

Formato de negocios destinado a la comercializacion de bienes
y servicios, en el cual una persona (natural o juridica) concede a otra
por un tiempo determinado el derecho de usar una marca o nombre
comercial. Se trata de una relacidon comercial en la que una parte paga
una cantidad de dinero a otra para la explotacidon de su marca.

Beneficios del Franquiciado

Con el modelo de franquicia, los franquiciados pueden esta-
blecer una empresa de forma rdpida sobre la base de una marca ya
probada, teniendo acceso inmediato a las herramientas e infraestruc-
tura necesaria para tener éxito.

Los franquiciados tienen, normalmente, un mayor incentivo en la
blUsqueda del éxito que los meros empleados de la franquicia, ya que
tienen una participacién directa en el negocio
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Beneficios del Franquiciador

Las franquicias pueden ser vistas como un modelo alternativo a
las cadenas de tiendas con una serie de ventajas. Franquiciar permite
a una empresa distribuir sus productos en muchos lugares al mismo
tiempo, evitando grandes inversiones y responsabilidades.

La franquicia permite a las empresas que se expandan de una
manera mds rdpida en comparaciéon con un modelo de tiendas en ca-
denaq, ya que los costes para el franquiciador son mucho mds pequefios
debido a que las nuevas franquicias son propiedad de un tercero y
gestionadas igualmente por éste.

El franquiciador recibe dos pagos iniciales:

+ El pago por el canon de uso de la marca.
« El pago por la formacion y otros servicios que recibe el fran-
quiciado.

3.4 Plan de Comunicacion

En una sociedad en la que todo comunica, no gestionar adec-
uadamente la comunicacidn supone un riesgo para cualquier organi-
zacioén. (Coruia,2020)

3.4.1Etapas

Etapa 1: Mensaje

Si la empresa no tiene claro qué es lo que tiene que decir a su
interlocutor, ninguno de los puntos siguientes tendrd sentido de cara a
obtener un resultado realista.

Etapa 2: Objetivos

Este es uno de los puntos mds importantes a tener en cuenta en la
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elaboracion de un plan estratégico de comunicacién. De una correcta
definicion de los objetivos a alcanzar dependerd la efectividad del plan
de comunicacién.Un correcto establecimiento de objetivos exige tener
en cuenta la denominada regla SM.AR.T es decir, estos objetivos de-
ben ser: Especificos, medibles, alcanzables, orientados a resultados y
establecidos para un periodo de tiempo determinado

MEDIBLE ANZABLE LELEVANTE A TIEMPD

Etapa 3: Destinatario

En cualquier conversacion debe haber un emisor y receptor. En-
tonces, ¢a quién dirige su mensaje la empresa? ¢se ha realizado pre-
viamente una segmentacion de mercado para saber donde se en-
cuentra su potencial cliente? « No hay que olvidar que la gestion de
las estrategias deberd hacerse de manera integrada, requiriendo de
comportamientos conjuntos a nivel de equipos y en todos los dmbitos
de la empresa. Si no, resultard imposible aplicar los estdndares estab-
lecidos para todos los esfuerzos de comunicacién.

Etapa 4: Canales
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A la hora de de plantear el plan de comunicacién externa es
necesario definir cudles son las herramientas que guian la planificacion
y los esfuerzos creativos del equipo interno. De este modo, la empresa
es consciente del alcance que pueden llegar a tener sus medidas, y las
posibilidades de alcance.

Cada empresa en funcién de los factores definidos previamente
deberd establecer qué medios y herramientas son los mds adecuados.

DIGITAL TRADITIONAL

Etapa 5: Recursos Yy fijacion de presupuesto

Para poder implementar el plan de comunicacion, es necesario
conocer con exactitud los recursos con los que contamos (materiales
y no materiales) y cudnto vamos a destinar a las acciones necesarias
para alcanzar los objetivos establecidos en el plan de comunicacioén:

* Partida econdmica a destinar

« Empleados y/o recursos humanos necesarios

* Formas de obtener los recursos necesarios para la
ejecucion del plan de comunicacién, etc.

Etapa 6: Plan de accion

AN

W




Ahoratenemos que elegir la accién o acciones que nos ayudardn
a alcanzar cada objetivo que previamente hemos establecido.

Objetivo: “Aumentar mis seguidores y mis fans mis canales so-
ciales” Acciones: Publicar un post a diario de interés para mi comuni-
dad

Utilizar Facebook Ads para promocionar las publicaciones que
mads intereses a mis usuarios y asi llegar a otros para aumentar mi
comunidad.

Etapa 7: Calendario de acciones

No vale de nada establecer un objetivo si éste no se establece
para un periodo de tiempo determinado. Lo mismo pasa con las ac-
ciones. Para poder medir los resultados es necesario que estas ac-
ciones se establezcan en el marco de un calendario.

Etapa 8: Evaluacion de resultados

De nada sirve desarrollar todo lo anterior si al final no medimos
resultados. Esta evaluacidon de resultados nos indicard si estamos
cumpliendo objetivos o si en caso contrario debemos mejorar o cam-
biar algunas de las acciones llevadas a cabo para su cumplimiento.
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Unidad 4

4.1 Confeccion de Brochure

En algln momento necesitamos realizar algun tipo de proyecto
que nos avale la informacién que vamos a sustentar, pues bien, un Bro-
chure nos sirve de soporte para la idealizacidon de nuestros proyectos,
productos o negocios, y para ello es importante reflejar los datos nece-
sarios en alguna herramienta fisica o digital.

Por lo general un Brochure es un formato impreso presentado
en distintos estilos, materiales y formas de impresiéon de acuerdo a
la determinacion del cliente. Muchas veces llamamos a estos forma-
tos como folletos, plegables, catdlogos, flyers o tripticos, la diferencia
radica en los estilos de cada impreso y en el tipo de informacién que
lleva dentro.

Un Brochure sirve para ubicar contenido visual que presenta ante
un segmento o nicho especifico en diferentes cantidades de produc-
cion.
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El Disefio Grdfico es importante en el proceso de desarrollo del
Brochure, ya que cuenta con pardmetros y lineaciones visuales que
ayudan a maquetar de forma legible la informacién a presenta

EL brochure principalmente debe contener 3 funciones:

Funcion informativa: Refiere a la naturaleza del brochure para
informar, de manera interna o externa, sobre uno o varios aspectos de
la empresa como nuevos productos o cambios en los productos que
ofrece la empresa, cambios en las politicas, valores o informar sobre
cambios de gran importancia como cambios de la marca.

Funcion Publicitaria: La capacidad del brochure de transmitir
informacién, lo vuelve una de las grandes herramientas del
Marketing con las que cuenta una empresa, debido a que permite
promover uno o varios productos o servicios ofrecidos de manera
atractiva y amigable.

Funcion identificadora: La capacidad de un brochure de
informar, debe siempre cumplir una uniformidad con el manual de
marcay los valores de la empresa; generando una fuerte identificacion
de marca, que complemente el branding con la finalidad de mantener
una imagen unificada que transmita confianza y profesionalismo al
cliente. Esta sinergia de elementos se llama comdnmente concepto.

La integracidn de estos elementos hard te tu brochure empresar-
ial un elemento publicitario de alto impacto, que el cliente recordara.

¢Aspecto para generar un brochure ganador?

- Anadlizar cudl es objetivo y cudl serd la funcién del brochure.

- Destacar la funcién que le corresponda entre funcion informativa,
publicitaria e identificadora.

- Constatar que los servicios o productos que no sean los primari-
os estdn presentes en el brochure, aunque en segundo grado de
importancia.

- Resaltar beneficios de los productos y usos.

- Seleccionar el mejor formato para que su brochure transmita cor-
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rectamente el mensaje deseado.

- Incluir los datos completos de su empresq, informacién de con-
tacto.

Ejemplo de un brochure

PROBLEMATICA MISON

FIGHT J(GER

A - -
&

s
Lo o

GEAR FALTA DE AUTOESTIMA -

wt’

4.2 Elevador Pitch

El elevador Pitch se trata de un discurso en el cual debemos tener
la capacidad de presentar un proyecto o emprendimiento deportivo,
personal, etc. Con la finalidad de persuadir a cualquier posible cliente
o inversor, pero todo ello, en el tiempo que dura un viaje en ascensor.

Suele ser entre 45 segundos y 1 minutos, por lo tanto, es un
resumen de tu negocio expuesto en menos de un minuto (el tiempo
que tienes en el transcurso de un trayecto en ascensor) con un discurso
claro, sencillo y que engancha al oyente.

Caracteristicas del elevador Pitch

« Laidea debe ser clara y sencilla. Sin ideas que puedan ser
confusas para el espectador o receptor

- Trata de responder antes a las posibles preguntas que se
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le puedan ocurrir a los receptores del mensaje.

« Hay que transmitir la pasidn y el sentimiento con tus
palabras para transmitirselas al potencial receptor.

« Despierta emociones. Hay que ser capaz de despertar
emociones en el receptor. Intenta esquivar la expectacion, la
intriga, la sorpresa y la pasién.

* :COMO CREAR ~ *

UN ELEVATOR PITCH?

| IDENTISICATE |
e L S R LT
B R L \

dCUAL B
LA S0LUCIONY

poR iR ot LLAMADA A | @
! w‘“";' l" LA ACCION
- I ‘K

b

4.3 Diagrama

Diagrama de Gantt

El diagrama de Gantt, muy usado en la gestién de proyec-
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tos, es un gréfico de barras horizontales que se usa paraiilustrar el
cronograma de un proyecto, programa o trabajo que te ayudard
a visualizar las tareas y principales hitos de una forma prdctica.

Para elaborarlo debes tomar en cuenta:

- Define el periodo

- Agrega tareas con fechas de inicio y fin

- Identifica Hitos

- Modifica en trabajo en funcién de los cambios en los planes

Es en siguiente enlace puedes elaborar un diagrama de Gantt
online

https://asana.com/es/product/timeline

Gantt Chart
0l 02 03 04
Jan Feb Mar Apr May Jun Jul Aug Sep Oct Nov Dec

Task Ol

Task 02

O

Task 03 I
Task 04 T | D

r— ———— o
Task 05 [ o=t
Task 06

.
Task O7
Task 08 C )
Task 09 [ =)}

.
Task 10 | e—
Lotem ipsum ) Lovermn ipsum 2 @ Lorem ipsum 3 ’ Lorem ipsum 4 @ Lorem ipsum 5

Trello

Una buena organizacidn empresarial es fundamental para cum-
plir con las metas que nos hemos fijado. Sin embargo, alcanzar un alto
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nivel de estructura dentro de las compafias puede ser un reto frente
al gran volumen de tareas y objetivos a realizar. Por ello, la correcta
programacién de actividades es esencial, especialmente si se quiere
crear un espacio de trabajo altamente eficiente.

Trello es una herramienta visual que permite a los equipos ges-
tionar cualquier tipo de proyecto y flujo de trabajo, asi como supervisar
tareas. Alade archivos, checklists o incluso automatizaciones: person-
alizalo todo segun las necesidades de tu equipo.

Todo Deing = | Dooe -

o | Po-cmEzn @

rEmEmm $2

C “” :G
PP Bor O (B e e F O ‘ L] :
e ~
e 2
a—
» & ‘

4.4 cConfeccion de Propuesta - Podcast

El podcast es un contenido en audio, disponible a través de un
archivo o streaming. La ventaja del podcast es que es un formato bajo
demanda; el usuario lo escucha cuando desea hacerlo.

Puede oirse en diversos dispositivos y esto ha ayudado a au-
mentar su popularidad. Normalmente, el podcast aborda un asunto
especifico para construir una audiencia fiel.
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En la actualidad, la dindmica y acelerada vida urbana exige
mucho de las personas. Cada vez mds nos quedamos sin tiempo para
realizar nuestras tareas. Cada dia tenemos menos tiempo para hacer
mMds cosas.

Esto también es cierto cuando hablamos del consumo de con-
tenido. Cada dia que pasa, tenemos mds contenido qué consumir y
menos tiempo para eso.

El podcast llegd para ayudar a aprovechar el tiempo disponible y
aumentar la productividad diaria. Esto es posible debido a la facilidad
de solo dar play y escuchar contenido; ya sea en el auto, en el autobdus,
en el gimnasio, durante el almuerzo y asi sucesivamente.

Caracteristicas de un podcast de calidad
Un buen podcast debe tener:

1. Un objetivo claro: debes estudiar el mercado y encontrar una
buena razén para grabarlo y querer compartirlo.

2. Una buena estrategia de Marketing: debes ver dénde estd tu
publico objetivo para identificar los mejores canales para darlo
a conocer.

3. Unbuen guion: hay que dividir en secciones el podcast y pensar
siempre en las necesidades de tu audiencia a la hora de grabar.

4. Una buena locucion: si es necesario, capacitate para hacerlo de
forma profesional.

5. Técnica: registra un sonido impecable y elimina los ruidos
externos. Haz una buena combinacién de voz, mUsica y efectos
sonoros.
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El podcast serd la actividad que serd realizada con los estudi-

antes con la siguiente finalidad:

- Ayudar a generar ideas de patrocinio.

- Promover el tema de auspicios dentro de la presentaciéon
(brochure, ppt, informe).

- Experimentary conocer como se debe estructurar en el mane-
jo del podcast.

5 Recursos a utilizar

Xporty

El organizador de eventos en la web para establecer siste-
ma de campeonatos por puntos o por eliminacién: https://www.
Xporty.com

Carpe Hosting:

Nos permite realizar el emparejamiento de equipos o ju-
gadores por el nUmero de jornadas (7ue se van a realizar:
http://www.carpehosting.com/ligas/

Trello

Permite llevar un registro online sin necesidad de reuniones,
un sistema de control en el que se evidencia el avance del proyec-
to y la participaciéon de los integrantes de la organizaciéon: https://
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trello.com/es

e Asana

Permite generar los diferentes diagramas para el control y
seguimiento de las fases de un proyecto o de las fases para la re-
alizacién de eventos deportivos

https://asana.com/es

* Plan estratégico institucional 2022 - 2025

Documento que ayudard a conocer diferentes ejes para
conocimiento del deporte, actividad fisica y recreacion en el Ec-
uador

https://www.deporte.gob.ec/wp-content/uploads/down-
loads/2022/03/PLAN-ESTRATE%CC%81GICO-MINISTERIO-DEL-DE-
PORTE-2022-2025.pdf
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