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Resumen 
 

 

 El edificio Airali, Santa Clara no cuenta con un folleto digital que dé a conocer a los      

clientes reales y potenciales los detalles técnicos y generales del edificio. 

 Por lo que se planteo el siguiente objetivo diseñar de folleto digital para dar a 

conocer a los clientes reales y potenciales los detalles técnicos y generales del edificio 

Airali, Santa Clara. 

 El enfoque de la investigación es mixto, porque se utilizó el método cuantitativo y 

cualitativo.   El primero para cuantificar los resultados de la muestra, y el segundo evalúa el 

nivel de percepción y utilidad del proyecto. 

           La herramienta de investigación se aplicó a un promedio de 25 personas entre grupo 

objetivo, cliente, y expertos en comunicación y diseño. 

      El principal hallazgo, entre otros, es que en conclusión, se puede afirmar que sí fue 

posible Diseño de folleto digital  para dar a conocer a los clientes reales y potenciales  

las caracteristicas estructurales y arquitectónicas del edificio Airali, Santa Clara. 

     Por lo tanto se sugiere la actualización del folleto cada año, para incluir aspectos 

nuevos  y servicios más recientes que pueden requerir los clientes reales y potenciales del 

edificio Airali, S. A. 



 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Para efectos  legales  únicamente la  autora  MARIA ALEJANDRA PEREZ BELTRAN es 

responsable del contenido de este proyecto ya que es una investigación científica y puede ser 

motivo de consulta por estudiantes y profesionales. 
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Capítulo I: Introducción 
 

 

1.1 Introducción 

 
El objetivo de este proyecto es proponer el diseño  de un folleto digital para el edificio 

Airali, Santa Clara, edificio que integra lo mejor de dos conceptos, armonizando un área 

residencial con una comercial, cada una con una dinámica propia.  

Este proyecto ha sido diseñado para un estilo de vida en el que la ubicación, el acceso y 

la optimización del tiempo personal son ingredientes fundamentales para la calidad de vida. 

A través de herramientas de investigación, comunicación, diseño y validación se 

desarrollará el proceso de este proyecto. Los métodos de validación serán encuestas al grupo 

objetivo, clientes y un grupo de expertos. De esta última herramienta se obtendrán cambios 

importantes para mejorar el resultado, y dejar un producto de comunicación y diseño funcional 

para el grupo objetivo. 
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Capítulo II: Problemática 

 
La empresa Airali  S. A. carencia de información  de la distribución del edificio y las 

especificaciones de los apartamentos y oficinas que ya están establecidos en planos. 

Ya que los  futuros cliente realizan una visita al Showroom solamente se llevan 

información del apartamento pero no tienen más información para que puedan conocer todo el 

edificio. 

2.1 Contexto 
 

La empresa Airali es una empresa que cuenta  con más de 40 años de experiencia 

bancaria, se especializan en la identificación de aquellas oportunidades de inversión que 

ofrecen las mejores relaciones riesgo-retorno alineado con el perfil de  los inversores. 

Proyectos 

 
 Airali, Santa Clara es un edificio que integra lo mejor de dos 

conceptos, armonizando un área residencial con una comercial, 

cada una con una dinámica propia. Este proyecto ha sido diseñado 

para un estilo de vida en el que la ubicación, el acceso y la 

optimización del tiempo personal son ingredientes fundamentales 

para la calidad de vida. 

Misión. Brindar un servicio de asesoría inmobiliaria personalizada orientada a cuidar el 

patrimonio de los  clientes, con ética y profesionalismo, proporcionando a los clientes asesoría  

2 



inmobiliaria personalizada e integral, con ética, honestidad y discreción, siempre orientados al 

servicio personalizado en todas las etapas de la intervención en la venta, compra o alquiler, 

basados en la experiencia y capacitación en el sector. 

Visión. Ser la mejor alternativa para quienes quieren la ayuda de un profesional 

inmobiliario, desde una relación cercana y resolutiva, ofreciendo las propuestas más 

innovadoras. 

Que nuestros clientes se sientan plenamente acompañados y asesorados durante todo el 

proceso de compra de una propiedad, para mejorar su calidad de vida.     

2.2 Requerimiento de Comunicación y Diseño.  

 La empresa Airali, Santa Clara no cuenta con un folleto digital para dar a conocer a los 

clientes reales y potenciales las características estructurales y arquitectóniccas del edificio Airali, 

Santa Clara. 

2.3 Justificación. 

 Para sustentar de manera consistente las razones por las cuales se consider importante el 

problema y la intervención del diseñador – comunicador, se justifica la propuesta a partir de 

cuatro variables: a) magnitud; b) trascendencia; c) vulnerabilidad; y d) factibilidad 
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       2.3.1 Magnitud. 
 
 

 
 
 
 
 

            2.3.2 Vulnerabilidad. Si la  empresa Airali, S. A. no cuenta con el folleto, ya que no tienen 

información de los detalles técnicos y generales del edificio. Todo cliente necesita información 

no solamente del apartamento, sino que también del edificio, saber que ellos se sientan seguros y 

cómodos. 

          2.3.3 Trascendencia. Cuando la empresa Airali cuente con el folleto, brindara  

información y por lo tanto vender  los apartamentos y oficinas en menos de un    año, ya que en 

zona 10 están realizando más proyectos de inmobiliaria por esa razón se dará a conocer las 

características del edificio para que los futuros clientes sepan que adquirir un apartamento en 

Airali serán parte de una experiencia innovadora. 
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       2.3.4 Factibilidad. El proyecto es factible ya que se cuenta con toda la información 

necesaria para realizar el folleto digital, y poderlo enviar a nuestros futuros clientes vía 

electrónicamente y puedan conocer un poco más del proyecto del edificio. 

     2.3.4.1Recursos Humanos. La empresa Airali, S. A. Cuenta con el capital humano 

adecuado que tiene la capacidad, el conocimiento, la experiencia y las habilidades para el 

manejo de las funciones que se desempeñan dentro de la organización. 

     2.3.4.2 Recursos Organizacionales. El señor Marx Sánchez de la organización autoriza al 

personal para que esté en disposición de brindar toda la información necesaria de la empresa 

para llevar a cabo este proyecto. 

     2.3.4.3 Recursos Económicos.  La organización cuenta actualmente con los recursos 

necesarios, que posibilita la realización de este proyecto. 

     2.3.4.4 Recursos Tecnológicos. La comunicadora diseñadora cuenta con el equipo y 

las herramientas indispensables para elaborar y producir el resultado del proyecto de 

graduación. 
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Capítulo III - Objetivos del diseño 

 
3.1  El objetivo general 

Diseño de folleto digital para dar a conocer a los clientes reales y potenciales los detalles técnicos y 

generales del edificio Airali, Santa Clara. 

 

 3.2 Los objetivos específicos 

 
3.2.1 Recopilar información  del edificio Airali, Santa Clara,  para obtener  las 

generalidades y los detalles técnicos para ser incluidos en el folleto. 

        3.2.2 Investigar términos conceptos, teorías y tendencias de diseño relacionados con el 

desarrollo del folleto digital través de fuentes bibliográficas que respalden científicamente la 

propuesta del diseño del folleto digital que será utilizado por el grupo objetivo. 

3.2.3 Estructurar las imágenes adecuadas a la cantidad de hojas que lleva el folleto 

digital para no sobre cargarlo. 
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Capítulo IV: Marco de referencia 

 
4.1 Información general del cliente 

 
Airali, Santa Clara es un edificio que integra lo mejor de dos conceptos, armonizando un 

área residencial con una comercial, cada una con una dinámica propia. Este proyecto ha sido 

diseñado para un estilo de vida en el que la ubicación, el acceso y la optimización del tiempo 

personal son ingredientes fundamentales para la calidad de vida. La accesibilidad y el paisaje 

urbano van de la mano en este nuevo proyecto residencial de SUR. Ubicado en la 11 calle de 

la zona 10, una de las más céntricas pero apacibles de la Zona Viva. Airali se convierte en el 

protagonista del sector, con acceso inmediato a importantes áreas de comercio, negocios y 

entretenimiento. A pocos metros de Diagonal 6 y de la 12 calle. Este nuevo edificio es el 

punto ideal para los que aprecian el tiempo, el espacio y la comodidad. 

4.2  Misión. 

        Brindar un servicio de asesoría inmobiliaria personalizada orientada a cuidar el 

patrimonio de los  clientes, con ética y profesionalismo, proporcionando a los clientes 

asesoría inmobiliaria personalizada e integral, con ética, honestidad y discreción, siempre 

orientados al servicio personalizado en todas las etapas de la intervención en la venta, compra 

o alquiler, basados en la experiencia y capacitación en el sector. 

4.3Visión. 

      Ser la mejor alternativa para quienes quieren la ayuda de un profesional inmobiliario, 

desde una relación cercana y resolutiva, ofreciendo las propuestas más innovadoras.  Que 

nuestros clientes se sientan plenamente acompañados y asesorados durante todo el proceso de 

compra de una propiedad, para mejorar su calidad de vida. 
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4.3 Logotipo 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

      

 

 

 

 

 

 

       Se utiliza una tipografía tipo arquitectónica la cual sea sencilla para ser comprensible para 

cualquier tipo de personas, en colores se utiliza dorado que se compara con  el oro, significa  

dinero, felicidad y lujo, sentimiento de alegría y viveza pero también un aura sombrío y tradicional. 

 

 
 
 
 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

                                                    8 



4.3 Organigrama 
 

 
 

 
 

 
4.4 FODA 

 
 

 
Fortalezas Oportunidades 

Se  encuentra  en  unos  de  los  lugares  más 
estratégico de zona 10. 

 
Es uno de los edificios más latos del sector de 

zona 10. 

 
En  el  mismo  edificios  tiene  apartamentos, 

comercio y oficinas 

Los clientes evitarían el tráfico. 
 
A  los  clientes  les  gusta  ver  innovación  del 

edificio ya que tiene una vista espectacular 
 

 
 

La  mayoría  de  empresas  tienen  oficinas  en 

zona 10 

Debilidades Amenazas 

No saldrían del mismo entorno de zona 10. 
 
 
 
 
Fenómenos naturales como un sismo 

 

 
 

Si la persona cuenta con un apartamento y una 

oficina en el mismo edificio no tendrían 

oportunidad de conocer otros lugares. 

La competencia ya que a la par de Airali se 
está construyendo un edificio de apartamentos. 

 

 
 

En el momento de algún sismo se tendría que 

tomar en cuenta la estrategia de evacuación 

 
Si todo lo tienen en el mismo oficio su vida se 

volvería muy rutinaria 
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Capítulo V: Definición del grupo objetivo 

 
       El grupo objetivo hacia el cual está dirigido son clientes reales y potenciales, empresarios 

con un nivel socioeconómico  de nivel A en un rango de edad de 40 a 60 años, son persona que 

les gusta  invertir interesados en bienes raíces. 

5.1 Perfil geográfico 
 

 La accesibilidad y el paisaje urbano van de la mano en este nuevo Proyecto residencial 

de SUR. Ubicado en la 11 calle de la zona 10, una de las más céntricas pero apacibles de la 

Zona Viva. Airali se convierte en el protagonista del sector, con acceso inmediato a 

importantes áreas de comercio, negocios y entretenimiento. A pocos metros de Diagonal 6 y 

de la 12 calle. Este nuevo edificio es el punto ideal para los que aprecian el tiempo, el espacio 

y la comodidad. 

5.2 Perfil demográfico 
 

       Nivel A ingresos * de Q100,000.00 educación padres superior, licenciatura, maestría, 

doctorado. Educación Hijos, hijos menores colegios privador caros, mayores de U del 

extranjero. Desempeño propietario, director, profesional exitoso. Vivienda Casa/departamento 

de lujo, en propiedad, 5-6 recámaras, 4 a 6, 3-4 salas, pantry, alacena, estudio área de servicio 

separada, garaje para 5-6 vehículos Otras propiedades, finca, casa de descanso en lagos, mar, 

antigua con comodidades. Personal de servicio personal de planta, en el hogar, limpieza, 

cocona, jardín, seguridad y chofer. Servicios financieros, 3-4 ctas Q monetarias y ahorro, 

Plazo fijo, TC intl Seguro y ctas en US$. Posesiones Autos del año, asegurados contra todo 

riesgo, 4x4, van, lancha, moto acuática, moto, helicóptero- avión-avioneta. Bienes de 

comodidad 3 televisión mínimo, celular casa miembro de la familia, TV satelital, Internet de 

alta velocidad, 2 o más equipos de audio, 3-5 TV, 
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maquinas de lavar y secar platos, ropa, computadora/ miembro, seguridad domiciliar, todos 

los electrodomésticos. Todos los servicios de Internet. Diversión Clubes privador 

vacaciones en el exterior. 

Nota: ver tabla de NSE en anexo #1 
 

 
 

5.3 Perfil psicográfico 

 
     Personas que les gusta la comodidad, accesibilidad en sus lugares de vivienda y trabajo ya 

que se encuentre en un lugar céntrico  por ello optan  por un lugar donde puedan convivir con 

sus amigos y familiars. 

5.4 Perfil conductual 

 
     Se espera que los clientes se sientan satisfechos, seguros y de acuerdo con todos los 

beneficios que se les darán para que en un futuro ellos puedan elegirnos y recomendarnos a 

sus amigos y familiares. 
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5.5 Infografía 
 

 
 
 
 

        La infografía cuenta con la información más relevante de la definición del grupo objetivo desde el  

 

perfil geográfico hasta el conductual que nos indican lo importante de nuestro grupo objetivo. 
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Capítulo VI: Marco teórico 
 

 
6.1 Conceptos fundamentales relacionados con el producto o servicio 

 
     6.1.1 Bienes Inmuebles. Bienes caracterizados por su tendencia a la perdurabilidad y su 

clara identificación. En general son aquellos que no se pueden transportar de un lugar a otro 

por sus especiales características, como los edificios, terrenos, etc. El bien inmueble por 

antonomasia es la tierra, luego, todo aquello que se encuentre unido de forma estable a la 

misma, ya sea de forma natural o artificial, será considerado un bien inmueble. Se denominan 

también Bienes Raíces. (Pág. 25 Diccionario de Contabilidad de Finanzas, Editorial Cultura, 

S.A., Madrid, España Ed. 2002) 

     6.1.2 Sostenibilidad. La Sostenibilidad consiste en la adaptación del entorno de los seres 

humanos a un factor limitante: la capacidad del entorno de asumir la presión humana de 

manera que sus recursos naturales no se degraden irreversiblemente (Cáceres, 1996). 

     6.1.3 Los edificios y la Sostenibilidad.  El objetivo principal de los edificios ha sido la 

de proteger a sus ocupantes de los elementos naturales. Los principales esfuerzos se han 

enfocado a la mejora de los aspectos necesarios para llevar a cabo este objetivo, es decir, una 

mejora en la calidad global del edificio y en el control de los costes correspondientes. 

Actualmente la noción de Desarrollo Sostenible introduce una restricción adicional, que es la 

de cumplir el objetivo principal de los edificios sin comprometer la posibilidad de las 

generaciones futuras de satisfacer sus necesidades (Bourdeau, 1996). Père Alavedra, Dr. Ing. 

Industrial (UPC); Javier Dominguez, Dr. Ing. Industrial (UZ); Engracia Gonzalo, Ing. 

Industrial (UPC) y Javier Serra, Arquitecto (Ministerio de Fomento, España) 
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      6.1.4 Explosión inmobiliaria. La tendencia de adaptar edificios residenciales a oficinas es 

de larga data, como se puede observar en torres antiguas de Providencia y el centro. Sin 

embargo, ahora este fenómeno se produce desde la planificación, diseño y construcción de los 

inmuebles. 

           Los proyectos mixtos comenzaron a aparecer alrededor de 2010. Uno de los pioneros 

fue Isidora 3.000, en que coexisten un hotel (el W), departamentos y espacios para otros usos 

(tiendas y restaurantes)  ( Briceño,2013) 

       6.1.5 Edificio. Un edificio profundo, que a pesar de su perímetro irregular garantiza una 

buena ocupación del suelo urbano y un bajo índice de circulación general, ya que un corredor 

central permite el acceso a los apartamentos situados a ambos lados del mismo en cada planta. 

Por otro lado, estas ventajas económicas se complementan con una buena relación espacial 

interior–exterior que asegura la habitabilidad y la calidad ambiental.(  Echeverría, 2013) 

        6.1.6Apartamento. El apartamento moderno es entonces de proporciones cuadradas, 

con circulaciones interiores reducidas y relaciones espaciales más fluidas y fáciles, y con una 

relación espacial directa de los interiores con el exterior, sin patios o patinejos ni paredes 

medianeras. ( Echeverría, 2013) 

6.2 Conceptos fundamentales relacionados con la comunicación y el diseño. 

6.2.1 Conceptos fundamentals relacinados con la comunicación 

        6.2.1.1 La comunicación. La comunicación es la acción por la que se hace participar a         

un individuo o a un organismo situado en una época, en eun punto R dado, en las 

experiencias    y estímulos del entorno de otro individuo de otro sistema  situado en otra 

época, en otro lugar e, utilizando los elementos de comunicación que tienen en común. 

(Morales, 1975) 
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         6.2.1.2 La ciencia de la comunicación. Emitir y percibir mensajes es establecer diálogo 

entre uno mismo y el entorno. El hombre se propone, pues, a través del medio artificial 

que él se ha creado (cultura) y que ha superpuesto al cuadro natural del entorno de donde 

ha salido, describir el mundo, iniciando así una larga serie de paradojas. Para resolver 

este problema filosófico, los psicólogos han introducido el concepto de observador, 

individuo que se supone exterior al hombre en situación y a los hombres en 

comunicación, no implicado en sus calores, y que se expresa en un metalenguaje (un 

lenguaje a propósito del o de los lenguajes), dirigido por igual a los que como él están 

fuera del circuito de comunicación que se estudia. (Morales, 1975) 

       6.2.1.3Teoría de la comunicación. La teoría de la comunicación fue propuesta por 

primera vez por Aristóteles en el periodo clásico y definida en 1980 por S. F. Scudder. 

Sostiene que todos los seres vivos del planeta tienen la capacidad de comunicarse. Esta 

comunicación se da a través de movimientos, sonidos, reacciones, cambios físicos, 

gestos, el lenguaje, la respiración, transformaciones del color, entre otros. 

        Se establece en esta teoría que la comunicación es un medio necesario para la 

supervivencia y existencia de los seres vivos y que permite a estos dar información 

sobre su presencia y estado. La comunicación se usa para manifestar los pensamientos, 

sentimientos, necesidades biológicas y cualquier tipo de información relevante sobre el 

estado de un ser vivo. (Littlejohn, S. W. 2009). 
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6.2.1.4 Comunicación persuasiva.  Es la coloración de lo que es du fundación, su razón 

de ser, el verdadero producto que elabora: la creación de ideas al servicio de una 

comunicación persuasiva.  Los fundamentos de la actual publicidad, entendida como un 

proceso técnico-creativo, se remontan a la revolución industrial del siglo XIX. De la 

misma forma  que el trabajo artesanal fue reemplazado por la producción en serie, la 

comunicación de masas fue desplazando a un segundo plano a la comunicación 

interpersonal y grupal. A este fenómeno de cambio permanente no se pueden sustraer ni 

los productos, ni las personas, Alguien ha dicho que estamos fabricados con las miradas 

de los demás, de tal manera que todo aquello que lleva un signo de vida está marcado, 

catalogado por su imagen. La comunicación persuasiva, ya que na campaña creativa es 

aquella que posee la fuerza para impactar al público objetivo y, en su caso, generar las 

ventas previstas. ( Riocarte,1998) 

              6.2.1.5 Comunicación corporativa. La comunicación corporativa es un proceso que 

establece una organización y consiste en transmitir información y conocer la respuesta de 

la audiencia receptora del mensaje. Para eso, desarrolla acciones que permiten conectar a la 

organización con las personas que la integran (comunicación interna) o con un público 

externo (comunicación externa) con el objetivo de mejorar la relación entre ellos. 

                La comunicación corporativa es una de las herramientas estratégicas que permiten a 

una empresa, por ejemplo, alcanzar un buen posicionamiento en el mercado o mejorar la 

relación entre sus integrantes. (blog concepto.de ) 

 

                                                                                                                                                       

 

 

       16 

 

 

https://concepto.de/organizacion/
https://concepto.de/persona-2/
https://concepto.de/comunicacion-interna/
https://concepto.de/objetivo/
https://concepto.de/empresa/


6.2.1.6 Comunicación interactive. La comunicación interactiva es aquella en que el 

receptor tiene la capacidad para tomar decisiones y regular el flujo de la información. La 

capacidad del receptor para tomar decisiones dependerá en gran medida de la 

estructuración de la información proporcionada por el medio. 

En el contexto de los medios digitales, basados en el hipertexto, la interactividad alcanza 

un desarrollo muy considerable desde distintas perspectivas. 

Interactividad con el emisor. 

Los medios digitales ofrecen al público una serie de instrumentos interactivos creados 

para comunicarse con los receptores. 

Lo que favorece a la comunicación en red, es que las herramientas interactivas emisor-

receptor resultan mucho más eficaces y sencillas de utilizar que en los medios de 

comunicación convencionales (ej. cartas al director o llamadas de los espectadores). 

En los medios digitales existen herramientas como los foros de debate, libros de visitas, 

chats… en los cuales el público puede dialogar con los profesionales del medio o con los 

personajes invitados. 

Además, la interactividad a nivel privado también adquiere un mayor desarrollo en los 

medios digitales (correo electrónico). Tanto en el espacio público como en el privado, la 

interactividad adquirirá un mayor desarrollo con los medios más pequeños, donde la 

relación emisor-receptor es normalmente más intensa. (blog comunicacion interactiva, 

2010) 
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6. 2.1.7 Comunicación a través de medios digitales. Este concepto engloba todos 

los métodos y herramientas utilizados para transmitir mensajes a través de un medio 

digital. También forman parte de este concepto los diferentes emisores y receptores de 

dicha comunicación, y el efecto que el mensaje produce en ellos. En definitiva, la 

comunicación digital es algo que está presente en todas las empresas actuales, y que es 

responsable, en gran parte, de su éxito. 

¿Por qué es tan importante la comunicación digital en la actualidad? 

La comunicación digital es muy importante actualmente debido a su gran eficacia. 

Además de tratarse de un método muy sencillo, permite transmitir y compartir mensajes 

de manera mucho más rápida. Por lo tanto, la comunicación digital: 

Permite compartir información de un modo mucho más rápido y eficaz que otros métodos 

de comunicación tradicionales. A raíz de esto, nos permite ofrecer al público información 

actualizada en todo momento. No es un método muy costoso y, gracias a la amplia gama 

de recursos y herramientas disponibles, la comunicación digital está al alcance de todo el 

mundo. Permite la interacción entre los diferentes trabajadores de una empresa. Un 

sistema efectivo de comunicación digital puede ser diseñado de modo que los diferentes 

miembros de un equipo puedan utilizar dicho sistema como herramienta de comunicación 

interna de una empresa. Por otro lado, también puede permitir el intercambio de 

información entre empresa y cliente. 

Los diferentes sistemas de comunicación digital, así como las redes sociales, permiten 

muchas posibilidades en cuanto a formas de transmitir la información. El texto, las 

imágenes, los vídeos, las animaciones, los audios... son algunas de las técnicas más 

utilizadas por la gran mayoría de empresas.( da Silva, 2019) 
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6.2.2 Conceptos fundamentales relacionados con el diseño. 
 

6.2.2.1  Diseño  El diseño, a partir de ideas, conceptos, textos e imágenes, presenta 

mensajes de forma visualmente atractiva en medios impresos, electrónicos y 

audiovisuales. El diseño gráfico impone un orden y una estructura al contenido a fin de 

facilitar el proceso  de comunicación, para que el mensaje sea captado y comprendido 

por el público al que va dirigido. Un diseñador cumple su objetivo manipulando los 

elementos, que pueden ser de carácter filosófico, estético, sensorial, emocional o 

político.  (Ambrose - Harris,2009). 

 

          6.2.2.2 Diseño gráfico El diseño gráfico es una disciplina creativa de las artes 

visuales que engloba, entre otros ámbitos, la dirección artística, la tipografía, la 

composición de textos y las tecnologías de la información. En otras palabras, es un 

campo multidiscciplinar en el que cada diseñados se especializa en una o varias 

áreas. ( Wong,1995) 

 

6.2.2.3Lenguaje Visual. El diseño es práctico. El diseño es un hombre práctico. 

Pero antes de que esté preparado para enfrentarse con problemas prácticos, debe 

dominar un lenguaje visual. 

       Este lenguaje visual es la base de la creación del diseño. Dejando aparte el 

aspecto funcional del diseño, existen principios, reglas o conceptos, en lo que se 

refiere a la organización visual, que pueden importar a un diseñador. Un diseñador 

puede trabajar sin un conocimiento consciente de ninguno de tales principios, reglas 

o conceptos, porque su gusto personal y su sensibilidad a las relaciones visuales son 

mucho más importantes, pero una prolija comprensión de ellos habrá de aumentar en 

forma definida su capacidad para la organización visual. 
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     En el programa de estudio del primer año, en toda escuela de arte y en todo 

departamento artístico universitario, y fuera de los campos de especialización que 

los estudiantes puedan proseguir después, siempre existe un curso visiblemente 

denominado diseño Básico, Diseño Fundamental, Diseño Bi- dimensional, etcétera, 

que se refiere a la gramática de este lenguaje visual. ( Wong,1995) 

6.2.2.4Folleto. También llamado Brochure es toda aquella folletería que sea propia de 

una compañía y que la represente. El Brochure abarca desde trípticos publicitarios de 

un nuevo producto o servicio que su compañía ofrezca hasta las carpetas de 

presentación de proyectos que circulan de manera interna o externa. Es decir, el 

Brochure abarca casi todo el material impreso propio de una empresa y cada uno de 

los diferentes tipos de Brochure debe ser diseñado de manera diferente. Es diferente el 

criterio que se deba adoptar a la hora de hacer el diseño para una carpeta de 

presentación de proyectos interna que para una que circule de manera externa a su 

compañía. (Agencia de diseño wepa 2014) 

6.2.2.5 Diseño digital.   Es el diseño gráfico basado en los medios digitales como es el 

internet y todos los canales de tráfico en esta red global. Los diseños gráficos no tiene 

visibilidad en la calle o medios publicitarios tradicionales, sino en internet y todos los 

canales digitales o virtuales, por lo que al creación de los mismos también tiene una 

incidencia online al ser construido mediante herramientas o software que tiene como 

objetivo crear diseños que estarán habilitados en medios digitales. Es por esta razón que 

el diseño gráfico digital se encuentra orientado a posicionar y darle visibilidad a la 

identidad de empresas, servicios y relevancia de productos para posicionarse así en los 

mercados digitales que se basan en búsquedas en internet y la construcción de 

contenidos que conglomeran las redes de tráfico social, por referidos, directos a una web 

o por tráfico orgánico. ( Aulaclick, 2018) 
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6.2.2.6 Diseño Interactivo: Una profesión en búsqueda de una formación profesional’, 

este tipo de diseño suele ser confundido con la programación por computador y el diseño 

gráfico, pero son diferentes, ya que tiene cierta asociación con el diseño de software, 

web y centrado en el usuario, el cual se basa en la creación de productos que resuelvan 

ciertas necesidades, de manera que se logre una mayor satisfacción y una mejor 

experiencia de uso. Algo parecido al diseño industrial. 

Este fenómeno nace gracias a la aparición de las Tecnologías de la Información y las 

Comunicaciones (TIC) y los desarrollos multiplataforma, mostrando que ya no es 

cuestión de diseñar un producto, sino trascender más allá y comprender que se puede 

aplicar en dispositivos como tablets, smartphones y publicidad con pantallas interactivas 

en calles y centros comerciales. Es decir, pasar del diseño de una pieza gráfica para una 

valla o un flyer a crear videojuegos y aplicaciones móviles, por poner un ejemplo a la 

infinidad de productos que pueden servir para la difusión promocional. (Universidad 

Internacional  Av. San Jerónimo, 2019) 

6.2.2.7 Diseño Web.  El diseño web implica trabajo relacionado con el layout y diseño 

de páginas online, así como la producción de contenido, aunque generalmente se aplica 

a la creación de sitios web. 

En este caso, los diseñadores web crean las páginas utilizando lenguajes de marcado 

como HTML o XML. Por otro lado, la parte visual de los sitios está a cargo del CSS, 

término utilizado para estilizar los elementos escritos en HTML. 

Por lo tanto, es común que los diseñadores web utilicen ambos para construir un site 

porque juntos definirán cómo aparecerán las páginas en los navegadores.El proceso de 

creación de sitios se puede realizar desde herramientas como Adobe Dreamweaver (que 

requerirá que el profesional sepa más sobre los códigos) y CMS que son plataformas de 

administración de contenido.  
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WordPress es uno de los más conocidos y prácticos porque tiene una serie 

de templates que pueden basar el sitio. El web designer tiene la tarea de instalarlos y 

personalizarlos según lo que cada cliente quiera. ( rockcontenid, 2020) 

6.2.2.8 Materiales impresos. Los materiales impresos, en la actualidad son muy 

atractivos, vienen ilustrados con numerosos dibujos, esquemas y fotografías, emplean 

distintos tipos de letra, etc. Y son un complemento didáctico importante para que el 

estudiante obtenga información adicional, para resolver problemas, etc. 

Algunas ventajas del material escrito (García, 2001): 

Son muy accesibles, no requieren de equipo sofisticado para su adecuada utilización. 

Se adaptan a las circunstancias espaciotemporales del lector. 

Permite presentar la información de modo selectivo. 

Permite la relectura, la lectura selectiva, la mayor o menos profundización en lo que 

se lee, el ritmo de la propia lectura, etc. 

Permite descubrir fácilmente la estructura y las relaciones que es posible establecer 

entre los componentes. 

Son facilmente integrables con cualquier otro medio. 

Sobre las ventajas de los materiales escritor, Ausbel (1978 citado en Araujo y 

Chadwick, 1993, p. 164) considera que los materiales impresos son el mejor medio 

para la transmisión de los aspectos rutinarios de los contenidos. Se pueden presentar 

una gran cantidad de materiales en una unidad limitada de tiempo y el ritmo de 

presentación y de asimilación queda bajo el control del alumno. ( Garcia, 2001) 
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6.2.2.9 La publicidad digital. Está ganando cada vez más terreno en las empresas. Hay 

sectores que ya no se conciben casi fuera del entorno online, como son la reserva de viajes y 

hoteles o el consumo de películas y series. No cabe duda de que los diferentes formatos de 

publicidad digital son cada vez más los protagonistas de las estrategias de marketing. Tanto es 

así, que en 2019 se calcula que la inversión en publicidad digital superará por primera vez a la 

televisión. 

La publicidad nativa se integra en el contenido o la plataforma donde se publica, sin causar 

interrupción en la navegación. En este formato de publicidad digital es posible dar rienda 

suelta a toda nuestra creatividad para entretener, sorprender y aportar valor a nuestro público 

objetivo, todo ello formando parte de una experiencia de usuario fluida.  

El mercado ofrece muchas bases de datos de calidad con diferentes segmentaciones como 

primer paso para crear nuestra campaña de email marketing. Pero las posibilidades de este 

formato van más allá cuanto más consigamos segmentar a nuestro público. Para ello, podemos 

lanzar campañas de descarga de contenidos a cambio de email, creando una base de datos de 

leads interesados.  

Los social ads son uno de los formatos de publicidad digital más interesantes, ya que cuentan 

con millones de usuarios y te permiten segmentar para llegar a tu público objetivo. Usa la 

publicidad en redes sociales para maximizar tu presencia en estas plataformas aprovechando 

sus diferentes particularidades y opciones. ( Tomas, 2012) 
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6.3 Ciencias auxiliares, artes, teorías y tendencias. 

6.3.1 Ciencias Auxiliares 

 
6.3.1.1La semiología. La semiología es la ciencia que estudia los sistemas de signos: 

lenguas, códigos, señalaciones, etc. De acuerdo con esta definición, la lengua sería 

una parte de la semiología. En realidad, se coincide generalmente en reconocer al 

lenguaje un status privilegiado y autónomo “el estudio de los sistemas de signos no 

lingüísticos”, definición que adoptaremos aquí. 

      La semiología fue concebida por Ferdinand de Saussure como “la ciencia que 

estudia la vida de los signos en el seno de la vida social”, Este es el texto,  

Frecuentemente Citado: La lengua es un sistema de  signos que expresan ideas, y por 

eso comparable a la escritura, al alfabeto de los sordomudos, a los ritos simbólicos, a 

las formas de cortesía, a la señales militares, etc. Etc. Solo que es el más importante 

de todos esos sistemas. 

      Se puede, pues, concebir una ciencia que estudie la vida de los signos en el seno de 

la vida social. Tal ciencia sería parte de la psicología social, y por consiguiente de la 

psicología general. Nosotros la llamaremos semiología (del griego semion “signo”). 

Ella no enseñará en que consisten los signos y cuáles son las leyes que los gobiernan. 

Puesto que todavía no existe, no se puede decir qué es lo que ella será, pero tiene 

derecho a la existencia, y su lugar está determinado de antemano. La lingüística no es 

más que una parte de esta ciencia general. Las leyes que la semiología descubra serán 

aplicables a la lingüística, y dominio bien definido en el conjunto de los hechos 

humanos. (Pierre, 1972

24 



6.3.1.4 Semiologia  de la imagen. la imagen dentro de una "semiótica de lo visual". El 

estudio de esta área de la semiótica es más diverso de lo que parece porque existen 

diversos tipos de imagen en variados dispositivos manuales o electrónicos, estáticos o 

dinámicos. Lo visual supera el ámbito de la producción de la imagen; lo visual 

implica una gran división entre lo estático y lo dinámico, igual si ve a la imagen desde 

la sintaxis o la recepción. 

Al ser la imagen un componente fundamental de la cultura, de la vida social y política, 

estudiar la misma deviene en reflexionar cómo se construye socialmente el sentido en 

ciertos procesos de comunicación visual. La imagen se puede ver no sólo como sistema 

de expresión, sino una estrategia política y social, como un elemento fundamental en la 

explicación de grupos sociales, religiones, sistemas políticas y, ahora, de los medios de 

información colectiva. De ahí que una semiótica de la imagen sea una herramienta para 

el mayor conocimiento de cómo ciertos procesos se presentan en la vida social, qué 

efectos de sentido tienen sus construcciones, qué relaciones se pueden establecer entre 

aspectos estéticos y culturales o entre los perceptivos y sus usos sociales, etc. 

(Karam,2014) 

6.3.1.3Sociología. La sociología es la ciencia que estudia el comportamiento social de 

las personas, de los grupos y de la organización de las sociedades.  La sociología tiene 

dos grandes formas de tratar los fenómenos sociales. Por una parte, se ocupa de los 

agregados y entidades sociales. Los sociólogos tratan de conocer qué son, cómo 

funcionan y cómo afectan al comportamiento y al bienestar de las personas.            

      La Sociología estudia la familia, la religión, las instituciones educativas, las 

empresas, las administraciones, la ciencia, etc. También se ocupa de los rasgos que 

caracterizan a las sociedades, como la desigualdad, los valores y creencias, las 

manifestaciones culturales, la criminalidad y las migraciones, entre otros muchos, 
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teniendo en cuenta cómo dichos rasgos condicionan la vida de la gente La sociología es 

la ciencia que estudia el comportamiento social de las personas, de los grupos y de la 

organización de las sociedades. 

       La sociología tiene dos grandes formas de tratar los fenómenos sociales. Por una 

parte, se ocupa de los agregados y entidades sociales. Los sociólogos tratan de conocer 

qué son, cómo funcionan y cómo afectan al comportamiento y al bienestar de las 

personas. La Sociología estudia la familia, la religión, las instituciones educativas, las 

empresas, las administraciones, la ciencia, etc. También se ocupa de los rasgos que 

caracterizan a las sociedades, como la desigualdad, los valores y creencias, las  

manifestaciones culturales, la criminalidad y las migraciones, entre otros muchos, 

teniendo en cuenta cómo dichos rasgos condicionan la vida de la gente. Esta disciplina 

trata temas tan diversos como la inserción de los jóvenes en el mercado laboral, los 

problemas derivados del mayor número de personas mayores, las diferentes 

trayectorias profesionales de mujeres y hombres, los cambios históricos de las clases 

sociales, etc.   (Federación nacional Española de sociología, 2015 

6.3.1.5  Psicologia.   La psicología es la ciencia  que estudia la conducta humana, así 

como los procesos mentales y, en general, todo lo relativo a la experiencia humana. Así 

mismo, la Psicología explora conceptos como la percepción, la motivación, la  

personalidad,la Sociología. La sociología es la ciencia que estudia el comportamiento 

social de las personas, de los grupos y de la organización de las sociedades. 

       La sociología tiene dos grandes formas de tratar los fenómenos sociales. Por una 

parte, se ocupa de los agregados y entidades sociales. Los sociólogos tratan de conocer  

qué son, cómo funcionan y cómo afectan al comportamiento y al bienestar de las  
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personas.  La Sociología estudia la familia, la religión, las instituciones educativas, las 

empresas, las administraciones, la ciencia, etc. También se ocupa de los rasgos que 

caracterizan a las sociedades, como la desigualdad, los valores y creencias, las  

manifestaciones culturales, la criminalidad y las migraciones, entre otros muchos, 

teniendo en cuenta cómo dichos rasgos condicionan la vida de la gente. Esta disciplina 

trata temas tan diversos como la inserción de los jóvenes en el mercado laboral, los 

problemas derivados del mayor número de personas mayores, las diferentes 

trayectorias profesionales de mujeres y hombres, los cambios históricos de las clases 

sociales, etc.   (Federación nacional Española de sociología, 2015) 

6.3.1.6 Psicología del Color. El color estimula nuestro cerebro de muy distintas 

formas. Tanto es así que en el pasado, egipcios y chinos se sirvieron del efecto del 

color con la idea de sanar y de favorecer determinados estados de conciencia o para 

fomentar un estado emocional determinado. También el arte antiguo cuidaba muy 

bien la elección de los colores, así, el rojo era para los egipcios el reflejo de la vida, 

de la tierra, de la victoria y también de la ira o la furia de dioses hostiles como Seth o 

Apofis. 

    El color, en esencia, es mucho más que un fenómeno óptico. Todos tienen un 

significado propio, todos crean un impacto determinado en nuestro cerebro, y por ello,  

la psicología del color es a día de hoy una herramienta básica y esencial para la actual 

neuromercadotecnia. Comprender de qué manera reacciona el consumidor ante 

determinados estímulos cromáticos puede hacer que se eleve el índice de compras, y 

aunque su efecto no siempre sea infalible al 100%, se observan patrones de reacción 

semejantes que nos vienen a demostrar que, efectivamente, la psicología del color tiene 

su utilidad.  (La Mente es Maravillos, Revista sobre psicología, filosofía y reflexiones 

sobre la vida, 2020) 
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           6.3.2 Artes 
 

6.3.2.1 Arquitectura. Tratado espacial  que estudia  la organización, diseño y 

construcción del hábitat humano dentro de una realidad. El espacio resultante permite la 

realización del  sistema de actividades con comodidad y confort, dentro de una 

aceptación estérica y como una optimización constructiva que le permite sostenerse en el 

tiempo y el espacio. El espacio arquitectónico se acondiciona a las características y 

circunstancias de las situaciones dentro de una cultura y en una realidad, expresando los 

valores humanos a los que pertenece y dándoles contención a todas las actividades que 

surjan de ellos, dentro del hacer práctico-operativo, por lo que es el  medio que satisface 

las necesidades espaciales del hombre, convirtiéndose en un espacio-significante, que 

pertenece al mundo objetivo que nos rodea en forma contextual. En sí, permite la 

conservación y el desarrollo de  la vida dentro de un escenario tempo-espacial. Como 

medio de aprendizaje, permite la trascendencia inmediata perceptual al ser vivido o  

convivido. El espacio arquitectónico adquiere su significación temporal al ser el ámbito 

que reporta las acciones y actividades humanas en una época histórica determinada 

(Camacho, 1998). 

6.3.2.2 Elementos Esencial estético. Esencias estéticas obtenidas con base en las 

reducciones fenomenológicas en la consciencia, que se hacen presentes en la correalidad 

conciencia pura, y son sostenidas en la realidad, por medio de los elementos materiales 

significantes. 
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     Elemento material significante. En la situación objetiva mentada en la conciencia 

se hacen presentes los elementos esenciales estéticos, que al unirse pueden llegar a 

provocar la armonía, que es el  gozo del sujeto percuciente dentro de un estado 

mental producido por la integración concordante de los paradigmas esenciales 

estéticos, que son equilibrio, ritmo y proporción. Cada uno de éstos se conforma de 

varios sintagmas esenciales, y cada sintagma se integra de varios elementos 

esenciales estéticos. (Camacho, 1998). 

6.3.2.3 Decoración o Arquitectura de Interiores. La decoración o arquitectura de 

interiores puede considerarse como una rama de la arquitectura, y a menudo es 

cosa de los mismos arquitectos. 

     Tiene por objeto cuando es interior a la vivienda o al cualquier lugar arquitecto único: 

revestimientos, colores, mobiliario. 

       La decoración así concebida puede, o bien ocuparse del acabado de un edificio a 

nivel de sus espacios interiores en cuya caso es prolongación de la arquitectura y parte 

integrante de ésta, o bien consagrarse a la redistribución interior de un espacio 

preexistente, sea por razones de modificación de programa o de “modernización”, ase 

por  simple motivos comerciales como en el caso de las tiendas, los cines, etc. 

     De ahí resulta difícil las separación entre el papel del arquitecto y el del 

“decorador”. Por ello asistimos a un fenómeno de unificación de la obra construida, 

que se opera en  los dos sentidos: el arquitecto tomó a su cargo la “decoración” a su 

vez “hace” arquitectura cuando es capaz de ello. Tal fue, por ejemplo, el caso de Pierre  
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Carreau quien, durante los años 1930,realizó la casa de cristal del doctor Dalsace,  

considerada en nuestros días como una de las viviendas más extraordinarios jamás 

construidos. (Akoun, Ferrier, Jean-Louis 1977) 

6.3.2.4 Economia. La economía es una ciencia social que estudia la forma de 

administrar los recursos disponibles para satisfacer las necesidades humanas. 

Además, también estudia el comportamiento y las acciones de los seres humanos. 

Dado que los recursos del planeta son escasos y desgraciadamente, no todos podemos 

disponer de todo, nos vemos obligados a administrar esos bienes para conseguir lo que nos 

falta. La ciencia económica envuelve la toma de decisiones de los individuos, las 

organizaciones y los Estados para asignar esos recursos escasos. 

     La economía se centra también en el comportamiento de los individuos, su interacción 

ante determinados sucesos y el efecto que producen en su entorno. Por ejemplo, el efecto 

que producen en los precios, la producción, la riqueza o el consumo, entre otros. Es una 

ciencia social porque estudia la actividad y comportamiento humanos, que es un objeto de 

estudio altamente dinámico. Los humanos somos impredecibles. 

6.3.3 Teorías 

 
6.3.3.1 Teoría del Color. La teoría del color abarca una multitud de definiciones, 

conceptos y aplicaciones de diseño, suficientes para llenar varias enciclopedias. 

Sin embargo, hay tres categorías básicas de la teoría del color. La rueda de colores, la 

armonía del color y el contexto de cómo se usan los colores. 

       Las teorías del color crean una estructura lógica para el color. Por ejemplo. Si 

tenemos una variedad de frutas y verduras, podemos organizarlas por color. Colocar 

los colores en un círculo que muestre las relaciones entre sí. 

       La rueda de color. Un círculo de colores, basado en rojo, amarillo y azul, es 30 



tradicional en el campo del arte. Sir Isaac Newton desarrolló el primer diagrama 

circular de colores en 1666. Desde entonces, científicos y artistas han estudiado y 

diseñado numerosas variaciones de este concepto. 

       Las diferencias de opinión sobre la validez de un formato sobre otro continúan 

provocando el debate. En realidad, cualquier círculo de color que presente una 

secuencia de tonos puros organizada de forma lógica tiene mérito. 

También hay definiciones (o categorías) de colores basadas en la rueda de 

colores. Comenzamos con una rueda de color de 3 partes. 

6.3.3.2 Temperatura del Color. La temperatura del color se refiere o potencia en 

grandes Kelvin que indica la coloración específica de luz presente, pero en la   

mayoría de las situaciones la temperatura se entiende como la diferencia entre 

los tonos cálidos y fríos. El modo en que el ojo humano  reconoce la temperatura  

as situaciones la temperatura se entiende como la diferencia entre los tonos 

cálidos y fríos. El modo en que el ojo humano  reconoce la temperatura del color 

varía según la fuente de luz. Una temperatura de color baja significa que la luz es 

más cálida (amarillo y/o rojo) y una temperatura de color alta suele sugerir tonos 

  más fríos (verde y/o azul). 

     La temperatura del color tiene varias implicaciones en diseño La temperatura de los 

colores en una composición puede influir en toda ella. Asimismo, cuando se crea un 

diseño en un ordenador, la temperatura del monitor puede hacer cambiar la percepción 

de los colores en la pantalla. Las utilidades de calibración integradas en  específico 

permiten medir la temperatura del color del monitor y adaptarla para que lo que se ve 

en la pantalla corresponda con más exactitud al resultado esperado. La  calibración es 

especialmente importante cuando se trabaja con fotografía digital y pre impresión 

digital. ( Sherin, 2012) 31 



6.3.4 Tendencias 

 
6.3.4.1 Minimalismo. El minimalismo existencial, o simplemente minimalismo, es 

una filosofía de vida que propugna centrarse en lo importante y eliminar o descartar 

lo innecesario para ser feliz y alcanzar la realización personal. 

       El minimalismo se postula no sólo como un estilo de vida para alcanzar la 

plenitud a largo plazo, sino también como una herramienta práctica para conseguir 

objetivos concretos y adquirir habilidades, por lo que tiene una especial relevancia  

en terminus de productividad y expertísimo. Esta manera de concebir la existencia se 

plantea como respuesta o alternativa al estilo de vida consumista predominante en la 

sociedad occidental, en la que se identifica la felicidad con la posesión de objetos. Un 

minimalista se queda con pocos objetos, sólo con los que necesita y quiere tener de 

verdad. De igual modo, un minimalista se aparta del ruido que supone el bombardeo 

constante de información desde los medios de masas y se queda sólo con la que 

considera importante. 

      Vivir de forma minimalista implica abrirse camino en un mar de posibilidades 

donde es imposible tenerlo y hacerlo todo. Para ello hay que decidir de forma 

consciente y responsable con qué quedarse; y sobre todo, lo que es seguramente más 

importante y más difícil a la vez, qué objetos y qué informaciones hay que descartar. 

( slow blog, 2010) 

6.3.4.2Folletos minimalistas. El ingrediente secreto de un hermoso diseño 

minimalista, es una composición sencilla y estructurada, y el diseñador que creó esta 

plantilla minimalista para folletos, lo hizo a la perfección. Debido a la sencillez de 

los diseños, se orienta al lector para que lea el texto sin otras distracciones. 

Recomendamos esta plantilla minimalista por su aspecto elegante y por su 

composición bien diseñada. (flipsnack, 2019) 32 



6.3.4.1 Ejemplos de minimalismo. 
 
 
 
 
 

Revista minimalista usando colores fríos.  
 

Revista minimalista usando  colores cálidos 
 
 
 
 
 

 
Ver ejemplos completos en anexo #3. 
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Capítulo VII: Proceso de diseño y propuesta 

preliminar 



Capítulo VII: Proceso de diseño y propuesta preliminar 
 

 
 

7.1 Aplicación de la información obtenida en el marco teórico 

 
      7.1.1 Bienes Raíces. En general son aquellos que no se pueden transportar de un lugar a 

otro por sus especiales características, como los edificios, terrenos, etc. El bien inmueble por 

antonomasia es la tierra, luego, todo aquello que se encuentre unido de forma estable a la 

misma, ya sea de forma natural o artificial, será considerado un bien inmueble. Se denominan 

también Bienes Raíces. 

     7.1.2 Edificio. Un edificio profundo, que a pesar de su perímetro irregular garantiza una 

buena ocupación del suelo urbano y un bajo índice de circulación general, ya que un corredor 

central permite el acceso a los apartamentos situados a ambos lados del mismo en cada planta. 

    7.1.3 Apartamento. El apartamento moderno es entonces de proporciones cuadradas, con 

circulaciones interiores reducidas y relaciones espaciales más fluidas y fáciles, y con una 

relación espacial directa de los interiores con el exterior, sin patios o patinejos ni paredes. 

      7.1.4 La Comunicación. La comunicación es la acción por la que se hace participar a un 

individuo o a un organismo situado en una época, en un punto R dado, en las experiencias y 

estímulos del entorno de otro individuo de otro sistema  situado en otra época, en otro lugar. 

 

      7.1.5. Servicio al Cliente. El servicio es el conjunto de prestaciones que el cliente espera 

además del producto o del servicio básico como consecuencia del precio, la imagen, y la 

reputación del mismo. Por ejemplo: antes, durante , y después de la compra, tales como, 

demostraciones, prueba del vehículo, soluciones financieras a su medida, reparaciones rápidas, 

que no haya averías, etc. 
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      7.1.6 Diseño Gráfico. El diseño gráfico, a partir de ideas, conceptos, textos e imágenes, 

presenta mensajes de forma visualmente atractiva en medios impresos, electrónicos y 

audiovisuales. El diseño gráfico impone un orden y una estructura al contenido a fin de facilitar  

el proceso  de comunicación, para que el mensaje sea captado y comprendido 

         7.1.7 Folleto. Brochure es toda aquella folletería que sea propia de una compañía y que la 

represente. El Brochure abarca desde trípticos publicitarios de un nuevo producto o servicio que 

su compañía ofrezca hasta las carpetas de presentación de proyectos que circulan de manera 

interna o externa. Es decir, el Brochure abarca casi todo el material impreso propio de una 

empresa y cada  uno de los diferentes tipos de Brochure debe ser diseñado de manera diferente. 

Ver infografía de aplicación de marco teórico en infografía #3 

 
       7.2 Conceptualización 

 

      7.2.1 Método. Brainwriting. ¿Qué es? Es una variante del Brainstorming o Lluvia   de ideas 

que se realiza por escrito. 

       ¿Para qué sirve? Se produce una cantidad sorprendente de ideas. Es útil para las personas 

con dificultades para hablar en público. Combina la generación de ideas individual con la 

grupal. Se puede hacer a distancia (correo electrónico, etc). 

También sirve cuando el grupo está muy cohibido por la presencia de personas con 

diferentes niveles jerárquicos o de personas con una actitud que dificulta la participación. Es 

una variante amena para equipos que realizan Brainstorming o Lluvia de ideas convencional de 

manera regular. 
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¿Cómo? Una vez definido el objeto creativo y, generalmente, antes de que se hayan 

empezado a generar ideas. También se puede usar para profundizar en ideas sobre un sub 

objetivo creativo surgido en un Brainstorming o Lluvia de ideas. 

El grupo en círculo con un papel en blanco por persona. Se da un tiempo para que 

cada miembro individualmente escriba las ideas que se le ocurran (basta con dos minutos 

y tres o cuatro ideas). 

A la indicación de quien dinamiza, se cambian al mismo tiempo todos los papeles 

(por ejemplo, todos al miembro de la izquierda, a todos/as nos llegan ideas que escribió 

el anterior). Se leen en voz baja las ideas que escribió el compañero/a y se escriben 

nuevas ideas (inspiradas o no en las suyas). Cada vez las hojas vienen con más ideas y se 

va ampliando cada vez un poco más el tiempo. 

Tras varias rondas se leen en voz alta todas las ideas que han surgido y se van 

rodeando con un círculo las que más gusten al grupo. 

           Variantes. 

 
            Hay también otras muchas formas de hacerlo. 

 

      Por ejemplo, cada persona con un papel va anotando ideas, cuando necesita 

inspiración, deja su papel en el centro y coge otro cualquiera de los que van quedando 

en el centro. 

             Otra variante que tiene mayor precisión o estructura es el Método 635.                       

Seguro que puedes inventar otros procedimientos. (Neuronilla, 2019) 
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Lluvia de ideas    
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

      Imagen donde se demuestra la lluvia de ideas y las palabras claves a utilizar en la definición de 

concpeto Airali, vive el paisaje urbano. 
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7.1.1 Definición del concepto. Se debía de presentar varias propuestas de frases que 

identificarán al edificio, las cuales son las siguientes. 

          De uno de los conceptos se seleccionó: Airali, vive el paisaje urbano. 

              Conceptos: 

 Vivir en la ciudad. 

 
 Disfruta la ciudad. 

 
 El más alto del área urbano. 

 
 Paisaje en las Alturas. 

 
 Airali, vive el paisaje urbano. 

 
 

La accesibilidad y el paisaje urbano van de la mano en este nuevo proyecto residencial de 

SUR. Ubicado en la 11 calle de la zona 10, una de las más céntricas pero apacibles de la Zona 

Viva. Airali se convierte en el protagonista del sector, con acceso inmediato a importantes 

áreas de comercio, negocios y entretenimiento. A pocos metros de Diagonal 6 y de la 12 calle. 

Este nuevo edificio es el punto ideal para los que aprecian el tiempo, el espacio y la 

comodidad. 
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7.2 Bocetaje Bocetaje de la portada del folleto. 
 

8,5 pulg 

1 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
14,0 pulg 

 
 
 
 
 
 
 
 

2 
 

 
 
 

3 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

1. Logo de la empresa. 

2. Imagen del edificio entrada principal. 

3. Texto. 

4. logos de la constructora y fondo de inversiones. 
 

 
 
 

39 



Bocetaje a lápiz de una de las hojas del folleto donde indican los lugares cercanos que podrán ir a 

caminar. 

 
1 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
2 3 

 
 
 
 
 
 
 

8,5 pulg 
 

 
 

4 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

5 
 
 
 
 
 
 

14,0 pulg 
 

1. Titulo 

2. Lugares que se encuentran cerca del edificio. 

3. Descripción del edificio 

4. Descripción de lugares que se encuentran cerca del edificio y el tiempo. 

5. Image 
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Bocetaje a lápiz de edificio donde se explican las partes importantes. 
 

 

1 
 
 
 
 
 
 

2 
 
 
 
 
 
 
 

 
8,5 pulg 3 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

14,0 pulg 
 
 
 

1. Título 

2. Descripción de partes del edificio. 

3. Dibujo del edificio.   
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Bocetaje a lápiz de la  contraportada del  edificio Airali, 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
8,5pulg 

 
 
 
 
 

 
 
 

14,0pulg 
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Bocetaje de la portada del folleto a color. 
 
 

 

 
 

 
 
 
 
 

 

 

43 



 

Bocetaje a color  de una de las hojas del folleto donde indican los lugares cercanos que 

podrán ir a caminar 
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Bocetaje a color  de edificio donde se explican las partes importantes 
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Bocetaje a color de la  contraportada del  edificio Airali, 
 
 
 

 
 

 
 
 

En la imagen se puede apreciar el edificio Airali, Santa Clara. 

 
El folleto se distribuirá vía electrónicamente  a nuestro futuros clientes que están 

interesados en el proyecto. 
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Ejemplo de digitalización de bocetaje: 
 

 
 

 Imagen 1: Comienzo de digitalización. 

 
 
     Se trabajará en el programa Adobe Illustrator. 

 

 
 

 Imagen 2:  Realización de portada. 
 

 

 
 

 
 

    Se colocan los logos, del edificio, la desarrolladora y el fondo de inversiones. 
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 Imagen 3: Colocación de imagen. 
 

 

 
 

Se coloca la imagen de la portada, la cual es la parte frontal del edificio. 
 

 
 

 Imagen 4: Colocación de imagen del edificio. 
 

 
 

 
 

Se coloca una hoja más para colocar  la imagen del edificio completo 
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7.3 Propuesta preliminar 
 

 
 

Cliente: Beacon Capital 
 
 

Proyecto: Airali,S. A. 
 

 
 

Tipografías: Calibri  tamaño: 11.16 -  Myriad Pro Tamaño: 12 

 

pulgadas: Tamano 8.5 x 14.0 

 
Colores más utilizados: 
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7.4.1 Portada, 8.5 x 14.0 pulgadas. 

 
 
 

 
 
 
 

Portada del folleto, se coloca una imagen principal y los logos de la desarrolladora y del 

fondo de inversión.  
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7.4.2 Hoja 2, 8.5 x 14.0 pulgadas. 
 

 
 

 
 

 
 
 
 

Se describen los detalles técnicos, generales  del edificio, las instalaciones eléctricas y las 

instalaciones hidráulicas. 
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7.4.3 Hoja 3, 8.5 x 14.0 pulgadas. 
 
 
 
 

 
 

Descripción de las oficinas boutique del edificio.   
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7.4.4  Hoja 4, 8.5 x 14.0 pulgadas. 
 
 
 

 
 

 

Se describe las ubicaciones estratégicas que se encuentran cerca del edificio.  
 

 
 
 

53 



7.4.5 Hoja 5, 8.5, 14.0 pulgadas 
 
 
 

 
 
 

escripción de lugares cercanos del Edificio y a cuantos minutos están de el.  
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7.4.6 Hoja 6, 8.5, 14.0 pulgadas. 
 

 

 
 

Imágenes donde muestran varias partes del Edifico Airali.   
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7.4.7 Hoja 7, 8.5, 14.0 pulgadas. 
 

 
 
Esquema de las partes del edificio y de la forma que se encuentra distribuido.  
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7.4.8 Hoja 8, 8.5, 14.0 pulgadas 
 

 
 
 
 
Esquema de las partes del edificio y de la forma que se encuentra distribuido.  
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Capítulo VIII: Validación técnica. 

 
      El trabajo de investigación es mixto, por cuanto se utilizará el enfoque cuantitativo y 

cualitativo. El primero servirá para cuantificar los resultados de la encuesta aplicada a los sujetos 

y a través del enfoque cualitativo se evaluará el nivel de percepción de los encuestados con 

respecto a la propuesta preliminar del diseño. 

      La herramienta a utilizar es una encuesta de respuesta múltiple que se aplicará al cliente, 

a las personas, hombres y mujeres del grupo objetivo y a expertos en el área de 

comunicación y diseño. Cantidad de validados en expertos son cinco personas, validados en 

clientes cinco personas y validados en grupo objetivo quince personas. 

 

8.1 Población y muestreo. 

       La Validación del proyecto consta en realizar encuestas a personas que son expertos en el 

área de diseño y a los clientes los cuales nos indicarán las mejoras que se podrán hacer al folleto. 

       Expertos: 

 
 Licda. Lourdes  Donis 

 
 Licda. Wendy Franco 

 
 Lic. Guillermo García 

 
 Lic. Rolando Barahona 

 
 Lic. Carlos Jiménez 

Clientes: 

 Deny Mazariegos 

 
 Emmely Morales 

 
 Fernando Mérida 

 
 Diego Morales 
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 Marx Sanchez 

 
      Grupo objetivo Se encuestaron quince personas las cuales cinco eran mujeres y diez  eran 

hombres. Mujeres  se encuentran en rango de edad entre cuarenta a sesenta años. 

Hombres se encuentra en rango de edad entre treinta a cincuenta años. 
 

 
 

8.2 Método e instrumentos. 

       Cualitativa y cuantitativa. La investigación cuantitativa es aquella en la que se recogen y 

analizan datos cuantitativos sobre variables. La investigación cualitativa evita la cuantificación. 

Los investigadores cualitativos hacen registros narrativos de los fenómenos que son estudiados 

mediante técnicas como la observación participante y las entrevistas no estructuradas. 

         La diferencia fundamental entre ambas metodologías es que la cuantitativa estudia la 

asociación o relación entre variables cuantificadas y la cualitativa lo hace en contextos 

estructurales y situacionales. La investigación cualitativa trata de identificar la naturaleza 

profunda de las realidades, su sistema de relaciones, su estructura dinámica. 

        La investigación cuantitativa trata de determinar la fuerza de asociación o correlación entre 

variables, la generalización y objetivación de los resultados a través de una muestra para hacer 

inferencia a una población de la cual toda muestra procede. Tras el estudio de la asociación o 

correlación pretende, a su vez, hacer inferencia causal que explique por qué las cosas suceden o 

no de una forma determinada. ( Fernandez, días, 2002) 

Encuesta 
 

      Las encuestas son un método de investigación y recopilación de datos utilizados para 

obtener información de personas sobre diversos temas. Las encuestas tienen una variedad de 

propósitos y se pueden llevar a cabo de muchas maneras dependiendo de la metodología elegida 

y los objetivos que se deseen alcanzar. (Questionpro,2019) 
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Ver ejemplo completo en Anexo.#4 
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8.2Resultados e interpretación de resultados 

 
1. ¿Considera usted que el diseño del  Diseñar un folleto digital  para dar a conocer a 

los  clientes reales y potenciales los detalles técnicos y generales del edificio Airali. 

 

100% 
 

80% 
 

60% 
 

40% 
 

20% 
 

0% 

 

 
 
 
 

No 

Si 

 
 

Si No 
 

 
 

      El 100% de los encuestados  afirman que el del  Diseñar un folleto digital  

para dar a conocer a los  clientes reales y potenciales los detalles técnicos y 

generales del edificio Airali. 

2. ¿Considera usted que es importante Recopilar información de Airali, s. A. en sus 

planos a través de la información que el cliente proporcione por medio del brief para 

que sea integrado al diseño del folleto  y facilite la accesibilidad del cliente? 

 

100% 

80% 

60% 

40% 

20% 

0% 

 
 
 
 

No 

Si 

 
 

Si No 
 

 

      El 100% de ñps encuestados indicaron que es importante Recopilar 

información de Airali, s. A. en sus planos a través de la información que el cliente 

proporcione por medio del brief para que sea integrado al diseño del brochure y 

facilite la accesibilidad del client 
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3. ¿Considera usted que es importante Investigar términos conceptos, teorías y 

tendencias de diseño relacionados con el desarrollo del folleto a través de fuentes 

bibliográficas que respalden científicamente la propuesta del diseño del folleto 

que será utilizado por el grupo objetivo? 

 

100% 
 

80% 
 

60% 
 

40% 
 

20% 
 

0% 

 

 
 
 
 

NO 
 

Si 
 
 
 

Si No 
 

 
 

     El 100% de los encuestados afirman que es importante Investigar términos 

conceptos, teorías y tendencias de diseño relacionados con el desarrollo del folleto 

a través de fuentes bibliográficas que respalden científicamente la propuesta del 

diseño del folleto que será utilizado por el grupo objetivo 

4. ¿Considera usted que Diagramar el material digital  a través de la técnica de diseño 

arquitectónico los modelos utilizando el producto para incluirlos en el brochure? 

 
100% 

80% 

60% 

40% 

20% 

0% 

 
 
 

 
No 

Si 

 
 

Si No 
 

 

El 100% de los encuestados afirman que diagramar el material digital a través de 

la técnica de diseño arquitectónico los modelos utilizando el producto para 

incluirlos en el folleto. 
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 Parte semiologica 

 
5. Considera usted que la tipografía utilizada en los titulares del folleto transmite: 

 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

 
 

      El 100% de los encuestados considera que la tipografía en los títulos del folleto 

trasmite seriedad 

 

6. Considera usted que la tipografía utilizada en el cuerpo de la guía es: 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 

 
 

 
 

      El 80% de las personas encuestadas consideran que es muy legible la tipografía 

utilizada en el cuerpo de la guía. El 20% de las personas encuestadas consideran 

que es legible legible la tipografía utilizada en el cuerpo de la guía. 
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100% 
 
80% 
 
60% 
 
40% 
 
20% 
 
0%  Serioedad   Pocaseriedad    Nada Seriedad 

Nada Seriedad 
Poca Seriedad 
Seriedad 

100% 

90% 

80% 

70% 

60% 

50% 

40% 

30% 

20% 

10% 
          0% Muy legible  Legible Poco legible 

Poco legible 
Legible 
Muy legible 



7. Considera usted que el logotipo, en cuanto a cantidad de veces usado y colocación 

da un sentimiento de: 

 

100% 
90% 
80% 
70% 
60% 
50% 
40% 
30% 
20% 
10% 

0% 

 

 
 
 
 
 
 

Nada pertenencia 

Poca pertenenca 

Pertenencia 

 
 
 
 
 
 
 

       El 60% de los encuestados indican que el logotipo da un sentimiento de pertenencia. 

 
       El 30% de los encuestados indican que el logotipo da un sentimiento de poca 

pertenencia El 10%  de los encuestados indican que el logotipo da un sentimiento de 

nada pertenencia. 

8. ¿Considera que las imágenes utilizadas en cada página se relacionan  entre sí ? 
 
 

     100% 
 

                 80% 
 

 
 
 

 

 

 

0% 

                 Mucho                 Poco                 Nada 
 
 

         El 100% de los encuestados indican que las imágenes utilizadas en cada página se 

relacionan entre sí. 
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9. Cree usted que las imágenes presentadas en el folleto son de: 
 

 
 

100% 

80% 

60% 

40% 

20% 

0% 

 
 
 
 

 
nada importancia 

Poca importancia 

Importante 

 
 
 
 
 
 

      El 100% de los encuestados indican que las imágenes presentadas en el  folleto 

son de importancia. 

10. Considera usted que los colores utilizados en el folleto dan un efecto de: 
 

 
 

100% 

90% 

80% 

70% 
60% 

50% 

40% 

30% 

20% 

10% 

0% 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Dinamismo  Poco 
dinamismo 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Nada de 
dinamismo 

 
 
 
 
 
 

Nada de dinamismo 

Poco dinamismo 

Dinamismo 

 

 

        El 90% de los encuestados indican que los colores utilizados en el folleto  dan un 

efecto de dinamismo. El 10% de los encuestados indican que los colores utilizados en el 

folleto dan un efecto de poco dinamismo. 
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11. Cree usted que la distribución de los elementos  se encuentra ordenados 
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             El 100% de los encuestados indican que la distribución de los elementos se 

encuentra ordenada. 

 

PARTE OPERATIVA 

 
12. Considera usted que la  medida (8.5 x 14.0) utilizada para el folleto es 
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        El 90% de los encuestados indican que las medidas utilizadas en el folleto  

son adecuadas. El 10% de los encuestados indican que las medidas utilizadas 

en el folleto son poco adecuadas. 
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13. Considera usted que el tamaño de los títulos  son: 
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0% 

Legible Poco legible Nada legible 
 

 
 

        El 80% de los encuestados indican que el tamaño  de los títulos es legible. El 

20% de los encuestados indican que el tamaño de los títulos son pocos legibles. 

 

14. Cree usted que los diferentes tamaños de las ilustraciones son: 
 

 
 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
                                                          

          

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

                  

 
 
 
 
 

 
   

 

 

El 100% de los encuestados indican que el tamaño de las ilustraciones son adecuadas. 
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15. Considera usted que el concepto ( Airali, vive el paisaje urbano) es adecuada para el 

folleto. 

 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 

 
                          

 
 
 

 
       El 90% de los encuestados indican que el concepto ( Airali, vive el paisaje 

urbano) es adecuada para el folleto  El 10% de los encuestados indican que el 

concepto ( Airali, vive el paisaje urbano) es adecuada para el folleto. 
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8.2 Cambios con base a los resultados 
 

 
 Antes Después 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Justificación 

 

Se realizan cambios en el tamaño del título así como la colocación de un poco de color, la distribución de 

la información y la colocación de la información más ordenada. 

Antes Después 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
Justificación. 

 
Se realizo el cambio en el titulo, así mismo se colocan un poco de color, se agregan 

 

Viñetas en los subtítulos. 
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Antes Después 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Justificación 

 
Se realizo el cambio en el titulo, así mismo se colocan un poco de color y se coloca el 

logo  nuevamente. 

 
 
 
 
 
 
 

. 
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Capítulo IX: Propuesta gráfica final 



Capítulo IX: Propuesta gráfica final 

 
Cliente: Beacon Capital 

 
 

Proyecto: Airali,S. A. 
 

 

Tipografías: Calibri  tamaño: 11.16- Myriad Pro Tamaño: 12 

 
 

Colores más utilizados: 
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9.1.1 Página 1, 8.5 x 14.0 pulgadas 
 

 

 
 

 

Portada del folleto, se coloca una imagen principal y los logos de la desarrolladora y 

del fondo de inversión. 
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9.1.2 Página 2, 8.5 x 14.0 pulgadas 
 
 

 
 
 
 

Se describen los detalles técnicos, generales  del edificio, las instalaciones eléctricas y 

las instalaciones hidráulicas 
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9.1.3 Página 3, 8.5 x 14.0 pulgadas 
 
 

 
 
 
 
 
 

Descripción de las oficinas boutique  del edificio.  
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9.1.4 Página 4, 8.5 x 14.0 pulgadas 
 
 

 
 
 
 
 

Se describe las ubicaciones estratégicas que se encuentran cerca del edificio.  
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9.1.5 Página 5, 8.5 x 14.0 pulgadas 
 

 
 

Descripción de lugares cercanos del Edificio y a cuantos minutos están de el.  
 
 
 
 
 
 

76 



 

9.1.6 Página 6, 8.5 x 14.0 pulgadas 
 
 

 
 

Imágenes donde muestran varias partes del Edifico Airali.  
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9.1.7 Página 7, 8.5 x 14.0 pulgadas 
 

 
 
 
 
 

Esquema de las partes del edificio y de la forma que se encuentra distribuido.  
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9.1.8 Página 8, 8.5 x 14.0 pulgadas 
 

 
 

 
 
 
 
 

Contra portada del brochure que es una imagen sol como será el edificio.  79 



 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Capitulo X: Producción, reproducción y distribución 



Capitulo X: Producción, reproducción y distribución 

 
10.1 Plan de costos de elaboración.  

        Se trabajaron dos días a la semana durante dos horas, la hora cuenta Q25.00 

3*8= 24 horas  Q600 quetzales 

 
10.2 Plan de costos de producción.   

Realización de artes finales, digitalización. 3 días, 5 horas, Q25.00 

15*17* Q25.00= Q1,875.00 

 
10.3 Plan de costos de reproducción. 

         No tiene ningún costo ya que se envía por correo electrónico. 

10.4 Plan de Costos de Distribución.  

 No tienen  costos ya que se envía por correo electrónico. 

10.5 Margen de utilidad. 

         Dependiendo la entidad u organización a la que se trabaje, el margen de utilidad puede 

ser entre el 15% al 35%, sin embargo, se incluye aquí un promedio de 20% de utilidad sobre 

todos los costos estimados. 

10.6 IVA

      Se coloca el impuesto al valor agregado a la sumatoria de los incisos 10.1  
 

10.7 Cuadro con resumen general de costos. 
 

Detalle Costo 

Plan de costos de elaboración Q600.00 

Plan de costos de producción Q1,875.00 

Plan de costos de reproducción Q0.00 

Plan de costos de distribución Q0.00 

Subtotal Q2,475.00 

Margen de utilidad 20% Q495.00 

Subtotal Q2970.00 

IVA Q356.40 

Gran Total Q3,326.40 
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Capítulo XI: Conclusiones y recomendaciones 



Capítulo XI: Conclusiones y recomendaciones 
 

11.1 Conclusiones 
 

Se puede comprobar que el folleto digital cumple un importante funcionamiento al 

momento de enviar las generalidades y detalles técnicos del edificio. 

Por lo tanto al Investigar los términos, conceptos, teorías y tendencias de diseño 

relacionados con el desarrollo del folleto a través de fuentes bibliográficas que respalden 

científicamente la propuesta del diseño del folleto que será utilizado para el grupo objetivo. 

En cuanto a lo abordado con anterioridad, se puede concluir también que la 

investigación relacionada con las tendencias del folleto, fue de mucha utilidad para 

aplicarlas en el desarrollo de este proyecto. 
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 11.2 Recomendaciones 

 
      Se sugiere la actualización del folleto cada año, para incluir aspectos nuevos  y 

servicios más recientes que pueden requerir los clientes reales y potenciales del edificio 

Airali, S. A. 

      Es importante contar con toda la información necesaria de los cambios que promueva 

el Edifico Airali, al momento que los clientes reales y potenciales los conozcan y los 

adquieran. 

      Ya que el contenido del folleto  es digital, es indispensable que se mantenga esta forma 

de presentar el edificio que ofrecerá Airali para que los clientes reales y potenciales vean 

unidad de diseño y encuentren coherencia en la publicidad que se encuentran en las calles. 
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Capítulo XII: Conocimiento general 
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Anexo 1 
 

Ejemplo de perfiles demo gráficos en Guatemala. 
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Anexo 2 
 

 

Ejemplo de revistar utilizando la tenica minimalista. 
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Ejemplo de sitio web usando la técnica 
minimalista 

 

 
 
 
 
 

Ejemplo de revista 
impresa usando la 
técnica minimalista. 
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Anexo 3 
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Anexo 4 
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Anexo 5 

Calendario de plan de costos de elaboración, donde muestra los días trabajados al mes. 
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Anexo 7 

Realización de encuestas a expertos y clientes. 
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