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Resumen 

A través del acercamiento con el Laboratorio de Patología y Citogenética Humana, se 

identificó que no cuenta con material impreso para anunciar a clientes actuales y potenciales los 

servicios que ofrece. 

Por lo que se planteó el siguiente objetivo: Diseñar materiales impresos para anunciar a 

los clientes actuales y potenciales, los servicios que ofrece el Laboratorio de Patología y 

Citogenética Humana. 

Se realizó una herramienta de validación para conocer la percepción del cliente, grupo 

objetivo conformado por la Generación Y, que aproximadamente tiene un rango de edad entre 

los 24 años a los 39 años; y por expertos en las áreas de comunicación y diseño. 

El resultado obtenido fue que se diseñaron materiales impresos para anunciar a los 

clientes actuales y potenciales, los servicios que ofrece el Laboratorio de Patología y 

Citogenética Humana, dirigido a personas que nacieron entre 1982 a 1994, que aproximadamente 

tiene un rango de edad entre los 24 años a los 39 años. 

A su vez, se recomendó al Laboratorio de Patología y Citogenética Humana encargar la 

cantidad de 1000 impresiones del material diseñado, para que se distribuyan en el plazo de 

tiempo de dos a tres meses, a las personas que visiten las instalaciones. 

  

 



vi 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Para efectos legales, únicamente la autora, MARÍA FERNANDA CONTRERAS 

SÁENZ, es responsable del contenido de este proyecto, ya que es una investigación científica y 

puede ser motivo de consulta por estudiantes y profesionales.



vii 

Índice 

Capítulo I: Introducción 

Introducción…………………………………………………………….…………………………1 

Capítulo II: Problemática 

2.1 Contexto……………………………………………………………………………………….2 

2.2 Requerimiento de Comunicación y diseño…………..………………………………………..2 

2.3 Justificación…………………………………………………………………………………...3 

 2.3.1 Magnitud…………………………………………………………………………….3 

 2.3.2 Vulnerabilidad……………………………………………………………………….4 

 2.3.3 Trascendencia………………………………………………………………………..4 

 2.3.4 Factibilidad…………………………………………………………………………..4 

Capítulo III: Objetivos de diseño 

3.1 Objetivo general……………………………………………………………………………….6 

3.2 Objetivos específicos………………………………………………………………………….6 

Capítulo IV: Marco de referencia 

4.1 Información general del cliente……………………………………………………………….7 

Capítulo V: Definición del grupo objetivo 

5.1 Perfil geográfico………………………………………………………………….….…….…9 

5.2 Perfil demográfico……………………………………………………………….…….…….10 

5.3 Perfil psicográfico………………………………………………………………………..…..11 

5.4 Perfil conductual……………………………………………………………………………..11 

Capítulo VI: Marco teórico 

6.1 Conceptos fundamentales relacionados con el producto o servicio………………………….1



viii 

6.2 Conceptos fundamentales relacionados con la comunicación y el diseño…………………...16 

6.3 Ciencias auxiliares, artes, teorías y tendencias………………………………………………24 

Capítulo VII: Proceso de diseño y propuesta preliminar 

7.1 Aplicación y razonamiento de la Información obtenida en el Marco Teórico………………31 

7.2 Conceptualización……………………………………………………………………………32 

7.3 Bocetaje………………………………………………………………………………………39 

7.4 Propuesta preliminar…………………………………………………………………………49 

Capítulo VIII: Validación técnica 

8.1 Población y muestreo………………………………………………………………………...51 

8.2 Método e Instrumentos………………………………………………………………………51 

8.3 Resultados e Interpretación de resultados…………………………………………………...,56 

8.4 Cambios en base a los resultados…………………………………………………………….72 

Capítulo IX: Propuesta gráfica final 

9.1 Piezas de propuesta gráfica final……………………………………………………………..73 

Capítulo X: Producción, reproducción y distribución 

10.1 Plan de costos de elaboración………………………………………………..……………..81 

10.2 Plan de costos de producción…………………………………………………….…………82 

10.3 Plan de costos de reproducción……………………………………………………..………82 

10.4 Plan de costos de distribución…………………………………………...………………….82 

10.5 Margen de utilidad..………………………………………………………………………..83 

10.6 Cuadro con resumen general de costos…..,,……………………………………………….83 

Capítulo XI: Conclusiones y recomendaciones 

11.1 Conclusiones…………………………………………………………………...….………..84 



ix 

 

11.2 Recomendaciones…………………………………………………………………………..85 

Capítulo XII: Conocimiento general 

12.1 Conocimiento general………………………………………………………..……………..86 

Capítulo XIII: Referencias 

13.1 Referencias de libros.………………………………………………………………………88 

13.2 Referencias de revistas…….……….………………………………………………………90 

13.3 Referencias de páginas web..………………………………………………………………90 

13.4 Referencias de trabajos académicos……………………………………………………….100 

Capítulo XIV: Anexo



10 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

CAPÍTULO I 

INTRODUCCIÓN
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Capítulo I: Introducción 

El Laboratorio de Patología y Citogenética Humana ha ofrecido a sus clientes reales y 

potenciales sus servicios desde el año 2000. Sin embargo, en la actualidad no cuenta con material 

impreso para anunciar a clientes actuales y potenciales los servicios que ofrece. 

Por esta razón, se propuso resolver este problema comunicativo a través de la elaboración 

del siguiente proyecto: Diseño de material impreso para anunciar a clientes actuales y 

potenciales, los servicios que ofrece el Laboratorio de Patología y Citogenética Humana. 

Guatemala, Guatemala. 

Para crear el concepto creativo se usará el método de Brainstorming y Relaciones 

forzadas, y a través de un método de investigación lógico inductivo, se creará un marco teórico 

que respalde la investigación. 

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.



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

CAPÍTULO II 

PROBLEMÁTICA
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Capítulo II: Problemática 

En Guatemala, los laboratorios existentes que se especializan en la patología o la 

citogenética humana buscan ayudar a la población, por medio del diagnóstico de enfermedades o 

afecciones de carácter genético, con el fin de planificar uno o varios tratamientos, y determinar si 

estos son eficaces para el paciente. 

         Ambas ramas de la medicina tienen múltiples aplicaciones prácticas en el ámbito de la 

salud. Asimismo, sus estudios y prácticas dentro del área laboral son extensos y complejos, por 

lo que las instituciones que las ejecutan deben estar preparadas en todos los ámbitos posibles, 

para que los exámenes y resultados de los pacientes sean verídicos y no corran peligro por 

ningún tipo de alteración. 

 Por lo tanto, es necesario que la población sea informada de sus procedimientos médicos, 

para garantizar su veracidad y promover los servicios que este tipo de laboratorios ofrecen. 

2.1 Contexto 

Mientras se analizaban los materiales impresos que poseía el Laboratorio de Patología y 

Citogenética Humana para dar a conocer sus servicios; se determinó que se carecían de 

elementos informativos que tuvieran un diseño óptimo, para transmitir la información esencial de 

los procedimientos que se pueden realizar a los pacientes, así como los contactos de la clínica 

para que los posibles clientes tuvieran fácil acceso a ellos. 

2.2 Requerimiento de Comunicación y Diseño 

El Laboratorio de Patología y Citogenética Humana no cuenta con material impreso para 

anunciar a clientes actuales y potenciales los servicios que ofrece. 
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2.3 Justificación 

Para sustentar las razones por las que se consideró 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. 

2.3.1 Magnitud. En la República de Guatemala habitan más de 17 millones de personas, 

y está dividida en 22 departamentos. Entre ellos se encuentra la Ciudad de Guatemala que 

en la actualidad acoge a 995.393 habitantes. Dentro de este departamento existen 

aproximadamente 10 empresas dedicadas al apoyo clínico y de diagnóstico para 

enfermedades genéticas, y entre ellas, se encuentra el Laboratorio de Patología y 

Citogenética Humana, que atiende aproximadamente a 100 de clientes reales por mes. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Tabla elaborada por la comunicadora-diseñadora María Fernanda Contreras Sáenz. 
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2.3.2 Vulnerabilidad. Sí se desconocen estos servicios médicos, el Laboratorio de 

Patología y Citogenética Humana perderá potenciales clientes y no será reconocido a 

nivel nacional como una entidad importante, que puede brindar un procedimiento médico 

capaz de ayudar al público a mediano y largo plazo. 

2.3.3 Trascendencia. Al contar con el proyecto de diseño de material impreso para 

anunciar, a clientes actuales y potenciales, los servicios que ofrece el Laboratorio de 

Patología y Citogenética Humana, este podrá dar a conocer los beneficios médicos que 

ofrece, así como obtendrá un aumento en los clientes potenciales y, por consiguiente, su 

capital. 

2.3.4 Factibilidad. Por medio de los recursos humanos, organizacionales, económicos y 

tecnológicos, se hará posible realizar el material impreso para anunciar los servicios del 

Laboratorio de Patología y Citogenética Humana en los medios sociales. Por lo tanto, es 

factible, porque cuenta con los recursos necesarios para llevarse a cabo. 

2.3.4.1 Recursos Humanos. El Laboratorio de Patología y Citogenética Humana cuenta 

con el capital humano adecuado que tiene la capacidad, el conocimiento, la experiencia y 

las habilidades para el apoyo clínico y de diagnóstico en el campo de las enfermedades 

congénitas o potencialmente hereditarias, que se desempeñan como servicio dentro de la 

organización. 

2.3.4.2 Recursos Organizacionales. Los ejecutivos del Laboratorio de Patología y 

Citogenética Humana autorizan al personal para que esté en disposición de brindar toda la 

información necesaria de la empresa, para llevar a cabo este proyecto. 
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2.3.4.3 Recursos Económicos. El Laboratorio de Patología y Citogenética Humana 

cuenta actualmente con los recursos económicos necesarios para posibilitar la realización 

de este proyecto. 

2.3.4.4 Recursos Tecnológicos. El Laboratorio de Patología y Citogenética Humana 

cuenta con el equipo y las herramientas indispensables para elaborar, producir y distribuir 

el resultado del proyecto de graduación. Por su parte, la comunicadora-diseñadora cuenta 

con las competencias profesionales y el siguiente equipo para llevar a cabo el proyecto: 

• Computadora portátil Dell 

• Impresora Canon 

• Impresora y escáner HP 

• Paquete de programas Microsoft Office 

• Programas de Adobe: InDesign, Illustrator, Photoshop



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

CAPÍTULO III 

OBJETIVOS DE DISEÑO
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Capítulo III: Objetivos del diseño 

 3.1 Objetivo general 

Diseñar materiales impresos para anunciar a los clientes actuales y potenciales, los 

servicios que ofrece el Laboratorio de Patología y Citogenética Humana. 

3.2 Objetivos específicos 

• Recopilar información relacionada a los servicios que ofrece el Laboratorio de Patología 

y Citogenética Humana, para incluirla dentro del material impreso. 

• Investigar tendencias de diseño relacionadas a la elaboración de trípticos, con el fin de 

respaldar la propuesta del diseño. 

• Diagramar la información que llevará el material impreso, para hacer el diseño más 

estético y que su lectura sea más fluida. 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

CAPÍTULO IV 

MARCO DE REFERENCIA
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Capítulo IV: Marco de referencia 

4.1 Información general del cliente 

El Laboratorio de Patología y Citogenética Humana fue creado el año 2000 por Lucrecia 

M. de Escalante, y actualmente se dedica principalmente al apoyo clínico y diagnóstico de 

enfermedades genéticas. 

4.1.1 Misión. Brindar a los pacientes un servicio que les permita tener un diagnóstico 

para sus enfermedades genéticas. 

4.1.2 Visión. Dar un servicio de alta calidad, incorporando, día a día, las mejores e 

innovadoras técnicas de diagnóstico genético. 

Ver brief completo en Anexo #1 

 

4.1.3 Organigrama. 

 

Organigrama de la empresa elaborada por la comunicadora-diseñadora María Fernanda 

Contreras Saénz. 
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4.1.4 FODA. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

FODA de la empresa elaborado por la comunicadora-diseñadora María Fernanda 

Contreras Saénz. 
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CAPÍTULO V 

DEFINICIÓN DEL GRUPO OBJETIVO
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Capítulo V: Definición del grupo objetivo 

El grupo objetivo está conformado por la Generación Y, personas que nacieron entre 

1982 a 1994, que aproximadamente tiene un rango de edad entre los 24 años a los 39 años. Estas 

personas se sienten cómodas con la tecnología y los medios sociales, pero aprecian los medios 

tradicionales de comunicación. Actualmente este grupo está considerando la posibilidad de tener 

familia o ya la tienen, por lo que sus necesidades se enfocan en ellos y su bienestar, así como el 

suyo propio. 

5.1 Perfil geográfico 

El grupo objetivo se encuentra en el país de Guatemala, oficialmente República de 

Guatemala, que es un Estado soberano situado en América Central. Su cultura latinoamericana es 

variada, su amplia cultura autóctona es producto de la cultura maya y la cultura castellana 

durante la época virreinal española; es el país más poblado de América Central, con 16, 301, 286 

de habitantes según censo realizado en el año 2018.  («XII Censo Nacional de Población y VII de 

Vivienda», 2018) 

A pesar de su pequeña extensión territorial, Guatemala tiene gran variedad climática, 

producto de su relieve montañoso que va desde el nivel del mar hasta los 4,220 metros sobre ese 

nivel; esto propicia que en el país existan ecosistemas tan variados. Limita al oeste y al norte con 

México, al este solo una línea de adyacencia con Belice, al suroeste con Honduras y El Salvador, 

y al sur con el océano Pacífico. El país posee una superficie de 108, 889 km². (CIA. «Guatemala 

- Geografía - Libro Mundial de Hechos», 2017) 

Su capital es Guatemala, llamada oficialmente del mismo nombre que el país. Es un país 

multicultural y plurilingüe, el idioma oficial es el español, aunque existen veintidós idiomas 
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mayas, e idioma xinca y garífuna hablado regularmente en el departamento caribeño de Izabal, 

que se consideran en ‘peligro de extinción’. (CONAP, 1999). 

El país se encuentra dividido en 22 departamentos; a su vez Guatemala no tiene religión 

oficial, ya que la Constitución Política de 1985 declara que el país es un estado laico, a lo que se 

debe la práctica de diversidad de religiones, así como la abstinencia a dichos rituales. 

5.2 Perfil demográfico  

El grupo objetivo tiene un nivel socioeconómico C2. Estas personas poseen una familia 

con estudios de licenciatura o superior; si la familia tiene hijos menores, ellos estudian en 

colegios privados, mientras que los hijos mayores se encuentran en universidades privadas o 

estatales. 

Estos individuos pueden tener personal de servicio de manera eventual; poseen una 

cuenta monetaria y de ahorro, un auto compacto de 4 a 5 años, sin seguro. A sí mismo, un 

teléfono fijo, mínimo de 1 a 2 celulares, cable, equipo de audio, 2 TV, electrodomésticos básicos. 

Sus actividades de ocio fuera de casa son ir al cine con pareja o amigos, visitar centros 

comerciales y parques temáticos, escuchar podcast mientras viajan en auto o hacen ejercicio; sus 

actividades dentro de casa son ver series o películas por medio de plataformas de streaming, leer 

un libro físico o virtual, pasar tiempo en las redes sociales, y contactar con familia y amigos 

cercanos. 

Ver tabla de niveles socioeconómicos en Anexo 2. 
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5.3 Perfil psicográfico 

Estas personas tienen confianza en la ciencia, lo que les permite enfocarse en los avances 

tecnológicos, científicos y médicos; se sienten cómodas con la tecnología y los medios sociales, 

aunque también aprecian los medios tradicionales. 

Se preocupan por su salud y las de sus personas cercanas, por lo que incentivan o 

recomiendan los chequeos rutinarios para prevenir mayores complicaciones. Actualmente este 

grupo está considerando la posibilidad de tener familia o comienzan este proceso, por lo que sus 

necesidades se enfocan en ellos y su bienestar. 

5.4 Perfil conductual 

Son personas que tienen una rutina de ejercicio y cuidado personal, y se preocupan por 

una dieta balanceada. Por ello, con el más mínimo síntoma o cambio en su cuerpo, van a 

realizarse chequeos rutinarios en los centros de salud o con sus médicos particulares, a su vez, 

cada año se hacen como mínimo un examen completo para prevenir cualquier tipo de 

enfermedad.



 

 

 

 

 

 

 

 

 

CAPÍTULO VI 

MARCO TEÓRICO



12 

 

Capítulo VI: Marco teórico 

6.1 Conceptos fundamentales relacionados con el producto o servicio 

6.1.1 Laboratorio. “Es un lugar que se encuentra equipado con los medios necesarios 

para llevar a cabo experimentos, investigaciones o trabajos de carácter científico o 

técnico. En estos espacios, las condiciones ambientales se controlan y se normalizan para 

evitar que se produzcan influencias extrañas a las previstas, con la consecuente alteración 

de las mediciones, y para permitir que las pruebas sean repetibles.” (Pérez Porto & 

Gardey, 2010) 

“Entre las condiciones que un laboratorio intenta controlar y normalizar, se 

encuentran la presión atmosférica (para evitar el ingreso o egreso de aire contaminado), la 

humedad (la intención es reducirla al mínimo para evitar la oxidación de los 

instrumentos) y el nivel de vibraciones (para impedir que se alteren las mediciones).” 

(buzonuv@uv.mx, 2022) 

6.1.2 Patología. La patología es la rama de la medicina encargada del estudio de las 

enfermedades. De forma más específica, esta disciplina se encarga del estudio de los 

cambios estructurales bioquímicos y funcionales que subyacen a la enfermedad en 

células, tejidos y órganos. (Clínica FOSCAL, 2019) 

Este tipo de estudio utiliza herramientas moleculares, microbiológicas, 

inmunológicas y morfológicas para tratar de explicar la etiología y manifestaciones 

clínicas (signo y síntoma) que presentan los pacientes, al tiempo que propone bases 

racionales para el tratamiento y profilaxis. Suele considerarse como el enlace entre las 
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ciencias básicas y las ciencias clínicas. (Vinay Kumar; Abul K. Abbas; Nelson Fausto; 

Jon C. Aster, 2010) 

6.1.3 Citogenética humana. La citogenética es el campo de la genética que comprende el 

estudio de los cromosomas. Este estudio es realizado con técnicas de bandeo 

cromosómico y otras técnicas moleculares que permiten analizar la estructura y número 

de cromosomas de una célula. (NIH – National Human Genome Research Institute, s,f.) 

“Se analizan en el laboratorio muestras de tejido, sangre o médula ósea para 

identificar cambios en los cromosomas (rotos, ausentes o sobrantes). Es posible que los 

cambios en ciertos cromosomas sean un signo de una enfermedad o afección genética, o 

de algunos tipos de cáncer. La citogenética sirve para ayudar a diagnosticar enfermedades 

o afecciones, planificar el tratamiento o determinar si el tratamiento es eficaz.” (NIH 

Instituto Nacional del Cáncer, s. f.) 

6.1.4 Cliente. “Es una persona natural o jurídica que adquiere un producto o servicio a 

cambio de una gratificación monetaria o algún tipo de intercambio.” (Martínez, A., 2021)  

Lo que quiere decir que “un cliente es la persona o empresa receptora de un bien, 

servicio, producto o idea, a cambio de dinero u otro artículo de valor.” (Reizenstein, 

2004; y Kendall, 2007) 

“Es importante diferenciar el concepto de cliente al de consumidor, ya que el 

consumidor es quien realmente utiliza el producto o recibe los beneficios del servicio 

ofrecido, mientras que el cliente es el que realizará la acción de compra o adquisición del 

producto, independientemente de si lo utilizará o no.” (Martínez, A., 2021) 
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6.1.5 Clientes actuales. Se define como el grupo de personas que actualmente es cliente 

de una empresa, es decir que en este momento de tiempo ya lo es, como cautivo, habitual 

u ocasional para la empresa. (PuroMarketing, s. f.) 

 “Son aquellos (personas, empresas u organizaciones) que le hacen compras a la 

empresa de forma periódica o que lo hicieron en una fecha reciente. Este tipo de clientes 

es el que genera el volumen de ventas actual, por tanto, es la fuente de los ingresos que 

percibe la empresa en la actualidad y es la que le permite tener una determinada 

participación en el mercado.” (Thompson, 2006) 

6.1.6 Clientes potenciales. “Son aquellos (personas, empresas u organizaciones) que no 

le realizan compras a la empresa en la actualidad pero que son visualizados como 

posibles clientes en el futuro porque tienen la disposición necesaria, el poder de compra y 

la autoridad para comprar. Este tipo de clientes es el que podría dar lugar a un 

determinado volumen de ventas en el futuro (a corto, mediano o largo plazo) y, por tanto, 

se los puede considerar como la fuente de ingresos futuros.” (Thompson, 2006) 

“El estudio del perfil de clientes potenciales, sus necesidades, intereses y afinidad, 

así como su capacidad económica para adquirir el producto, determinan la potencialidad. 

Es decir, estas características definen aspectos que permiten que los clientes potenciales 

sean más propensos a convertirse en clientes reales.” (da Silva, 2020) 

6.1.7 Material impreso. Se caracterizan por codificar la información mediante la 

utilización del lenguaje textual, combinado con representaciones icónicas. En su mayor 

parte estos materiales se producen a través de un mecanismo de impresión. (URBE 

Universidad Privada Dr. Rafael Belloso Chacín, s. f.) 
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"Los materiales impresos se diferencian de otros tipos de medios por el hecho de 

estar compuestos de hojas o pliegos (hechos, sobre todo de papel) sobre los que la 

información se presenta en hileras de caracteres o símbolos.” (Flanagan, C. 2004) 

A veces se intercala material visual entre las líneas de texto, como ilustraciones, 

símbolos o imágenes. En ocasiones, este tipo de material no es más extenso que una hoja 

de papel; otras veces, contiene una serie de páginas que pueden estar plegadas o unidas 

por medio de pegamento, así como ser cosidas, pegadas o atadas, encuadernadas o con 

grapas, formando una especie de paquete. (URBE Universidad Privada Dr. Rafael 

Belloso Chacín, s. f.) 

6.1.8 Anuncio.  Es un soporte visual, auditivo o audiovisual de breve duración que 

transmite un mensaje en el cual se promociona o informa sobre algo, generalmente 

centrado en una idea o un hecho concreto sobre un bien o servicio ofrecido, 

específicamente con fines publicitarios. (Historia de la publicidad V: La publicidad en la 

era televisiva | El microblog, s. f.) 

“Este tipo de publicación intenta informar sobre una determinada situación a 

efectos de que el público pueda tener una acción al respecto. Los anuncios pueden 

emitirse con infinidad de intenciones y son puestos en lugares en donde la mayor cantidad 

de gente posible los detecte.” (Definición MX; s. f.) 

6.1.9 Anunciar. Es la acción de dar noticia o aviso de algo; publicar, proclamar o hacer 

saber sobre algo o alguien. A su vez, se define como dar publicidad a algo con fines de 

propaganda comercial. (Asale, 2021) 
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6.1.10 Servicio. Se define como la condición de servir, es decir, de dar o prestar apoyo o 

asistencia a alguien, valiéndose de un conjunto de medios materiales o inmateriales. (S.; 

2016, 3 diciembre) 

“A nivel económico y en el ámbito del marketing, se suele entender por servicio a 

un cúmulo de tareas desarrolladas por una compañía para satisfacer las exigencias de sus 

clientes. De este modo, el servicio podría presentarse como un bien de carácter no 

material.” (Pérez Porto & Merino, 2008) 

6.2 Conceptos fundamentales relacionados con la comunicación y el diseño 

 6.2.1 Conceptos fundamentales relacionados con la comunicación. 

6.2.1.1 Definición de comunicación. “La comunicación (del latín communicatio, -ōnis.) 

es la acción consciente de intercambiar información entre dos o más participantes con el 

fin de transmitir o recibir información u opiniones distintas.” (RAE y ASALE, 2014) 

Los pasos básicos de la comunicación son la formación de una intención de 

comunicar, la composición del mensaje, la codificación del mensaje, la transmisión de la 

señal, la recepción de la señal, la decodificación del mensaje y finalmente, la 

interpretación del mensaje por parte de un receptor. («Redes y Comunicaciones»; 2021, 

23 de septiembre) 

Por tanto, se puede definir a la comunicación como un proceso de intercambio de 

información, denominado mensaje, entre locutores (emisor y receptor, y viceversa) a 

través de variados medios, en diferentes canales. Este acto puede considerarse esencial en 

la vida cotidiana del ser humano y sus congéneres para comprenderse mutuamente, al 
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ambiente y las situaciones que les rodean. (Proceso de Comunicación - Concepto, 

elementos y ejemplos, s. f.) 

6.2.1.2 Grafica. 

Gráfica elaborada por la comunicadora-diseñadora María Fernanda Contreras Sáenz. 

6.2.1.3 Autores de la Comunicación. 

6.2.1.3.1 Umberto Eco. Nació en Alessandria, Piamonte, Italia, el 5 de enero de 1932. 

Fue un escritor y filósofo; trabajó como editor cultural para la RAI, la radiotelevisión 

italiana; y también comenzó a trabajar como profesor en las universidades de Turín, de 

Florencia, de Milán y de Bolonia. (Gerino, 2016) 

Entró en contacto con el grupo de artistas denominado ‘Grupo 63’, que incluyó en 

su carrera como escritor. Cofundó en 1969 la Asociación Internacional de Semiología, de 

la cual era secretario. Más tarde, en 2000, creó en Bolonia la Escuela Superior de 

Estudios Humanísticos, iniciativa académica solo para licenciados de alto nivel destinada 
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a difundir la cultura universal. Murió en Milán, Lombardía, Italia, el 19 de febrero de 

2016. (IIS Windows Server, 2016) 

6.2.1.3.2 Claude E. Shannon. Nació el 30 de abril de 1916. Fue un matemático, ingeniero 

eléctrico y criptógrafo estadounidense, recordado como ‘El padre de la teoría de la 

información’. Es reconocido por haber fundado el campo de la teoría de la información 

con la publicación de ‘La teoría matemática de la comunicación’, en 1948. Sentó las 

bases de la teoría del diseño del ordenador digital y el circuito digital en 1937. (James, I. 

2009) 

Con 21 años, mientras realizaba su maestría en el Massachusetts Institute of 

Technology (MIT), demostró con su tesis, que las aplicaciones electrónicas de álgebra 

booleana podrían construir cualquier relación lógico-numérica. Asimismo, contribuyó al 

campo del criptoanálisis para la defensa de Estados Unidos durante la Segunda Guerra 

Mundial, con trabajos sobre el descifrado de códigos y la seguridad en las 

telecomunicaciones. Murió el 24 de febrero de 2001. (Poundstone, William; 2005) 

6.2.1.3.3 Marshall McLuhan. Nació en Edmonton, Alberta, Canadá, el 21 de julio de 

1911. Fue profesor de literatura inglesa, crítica literaria y teoría de la comunicación. Es 

reconocido como uno de los fundadores de los estudios sobre los medios, y ha pasado a la 

posteridad como uno de los grandes visionarios de la presente y futura sociedad de la 

información. (Marshall, McLuhan; 1998) 

McLuhan es el creador de numerosos conceptos populares incluso durante las 

primeras décadas del siglo XXI acerca de los medios de difusión masiva y la sociedad de 

la información, tales como la Galaxia Gutenberg, la Aldea global, la diferenciación entre 
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medios fríos y calientes y la descripción de los medios de comunicación como 

extensiones de la persona. (McLuhan, Marshall; Jerome, Angel. 1988) 

Creó la revista académica ‘Explorations’, junto a otros profesores. Es famosa su 

frase «el medio es el mensaje». Murió en Toronto, Canadá, el 31 de diciembre de 1980. 

(McLuhan, Marshall; Jerome, Angel. 1988) 

6.2.1.4 Principales Teorías de la Comunicación. 

6.2.1.4.1 Comunicación persuasiva. Es la actividad o proceso para intentar inducir a un 

cambio en las creencias, actitudes y/o creencias a una persona o grupo de personas, a 

través de la transmisión de mensajes en un contexto determinado, en donde el receptor 

tiene la posibilidad de aceptar o rechazar el mensaje que se le propone. (Mulford, 

K.;2012, 9 noviembre) 

Este proceso posee dos vías: la vía racional, que se rige por el pensamiento lógico 

y actúa por argumentación, por lo que va de causa a efecto y viceversa; y la vía emotiva, 

que se rige por el pensamiento asociativo y actúa por transferencia. (¿Qué es la 

comunicación persuasiva?; 2013, 23 marzo) 

Por lo tanto, la comunicación persuasiva permite convencer a las personas sobre 

algo de manera inconscientemente, ya sea una idea, pensamiento o sentimiento, pero este 

tipo de convencimiento no debe de alterar por completo los valores, actitudes y/o 

creencias del público sino mostrar una alternativa que pueden o no escoger. (¿Qué nos 

dice la comunicación persuasiva?; 2009, 23 marzo). 
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6.2.2 Conceptos fundamentales relacionados con el diseño. 

6.2.2.1 Diseño. Proveniente de la palabra italiana disegno, la cual hace referencia a un 

boceto, bosquejo o esquema que se realiza de manera física o mental. Se define como 

diseño al proceso previo de una configuración mental el cual busca la solución en 

cualquier campo. Es aplicada de forma habitual en contextos de industria, arquitectura, 

comunicación, ingeniería; entre otras disciplinas que necesitan de la creatividad. (Pérez 

Porto, J., & Merino, M.; 2008)  

El diseño está involucrado en distintas dimensiones que van más allá de lo visual 

(la forma y el color) abarcando la función de un objeto y su interacción con el 

usuario/grupo objetivo. El proceso debe tener en cuenta la funcionalidad, operatividad, 

eficiencia, practicidad y estética de la vida útil del objeto del diseño. 

(Conceptodefinicion.de.; 2015, 28 febrero) 

6.2.2.2 Diseño gráfico. Es una disciplina académica apegada al lado humanitario más que 

una ciencia exacta, es una profesión que consiste en proyectar elementos de la 

comunicación visual, destinados a transmitir información o mensajes a grupos sociales, 

con un determinado objetivo de venta o informativo. (Conceptodefinicion.de.; 2019, 25 

julio) 

El objetivo del diseño gráfico es satisfacer las necesidades de la comunicación 

visual, la cual se ocupa de organizar imágenes y textos, provenientes generalmente por 

medios industriales; para poder comunicar un mensaje de forma específica a un grupo 

social previamente determinado, con el fin de obtener y cumplir objetivos claros y 

definidos. (Paredro.; 2019, 15 agosto) 
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 6.2.2.3 Tipos de diseño. 

6.2.2.3.1 Diseño editorial. Es la rama del diseño gráfico dedicada al diseño, maquetación 

y composición de publicaciones (impresas o digitales) tales como libros, revistas, 

periódicos, catálogos, caratulas, volantes, afiches, entre otros. Se enfoca de manera 

especializada en la estética y diseño tanto del interior como el exterior de los textos. Hay 

un tipo de diseño único para cada tipo de publicación, por lo cual se requiere de 

profesionales capaces de alcanzar un equilibro simétrico entre el texto y la parte gráfica. 

(Maria, 2020) 

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

es el internet y todos los canales de tráfico en esta red global. Esto se debe a que 

normalmente el diseño gráfico es mejor apreciado en los canales digitales o virtuales, por 

lo que la creación de sus elementos tiene una mayor incidencia online al ser construidos 

por medio de herramientas o software, que tienen como objetivo la creación de diseños 

que puedan estar habilitados en medios digitales. (Concepto de lo que es el diseño gráfico 

digital, 2019) 

“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.” (Concepto de lo que es el diseño gráfico 

digital, 2019) 
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6.2.2.3.3 Diseño publicitario. Es el diseño que engloba todos aquellos elementos cuyo 

objetivo es presentar una empresa, negocio, servicio o producto, y despertar la curiosidad 

e interés del público. “Es una rama del diseño que combina lo visual con el marketing, es 

decir, tiene como misión que los productos no solo se vean bien, sino que sean atractivos 

para el consumidor y su imagen influya en la decisión de compra.” (¿Qué es el diseño 

publicitario? Conoce su Importancia, 2019) 

Por esta razón, el diseño publicitario es un elemento crucial para todas las 

campañas de marketing en la actualidad en los diversos medios sociales, ya que cumple la 

función de determinar la línea gráfica a seguir, la tipografía adecuada de los textos, los 

colores, formas y la concordancia con el mensaje e imagen de marca. (¿Qué es el diseño 

publicitario? Conoce su Importancia. 2019, 29 noviembre) 

6.2.2.3.4 Ilustración. Es un dibujo o imagen que suele acompañar a un texto para 

enriquecerlo y complementarlo, haciendo que la comunicación sea más sencilla para el 

usuario. (Pérez Porto & Merino, 2009) 

La ilustración puede ser hecha con diversos materiales, dependiendo de su 

formato, ya sea en digital o tradicional, utilizando los recursos de tinta, óleo, acuarela o 

utilizando los pinceles con dichos nombres en los softwares especializados en diseño, 

entre otros. (S.; 2017, 24 agosto) 

Al principio se utilizaba con fines publicitarios dado que se hacían muchos 

carteles y panfletos para anunciar productos o servicios a la venta, pero también se 

utilizaban para decorar portadas de libros e incluso para acompañar los textos de cuentos 

infantiles. (Pérez Porto & Merino, 2009) 
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6.2.2.4 Marketing de servicios. Es un tipo de marketing que difiere del marketing 

tradicional (relacionado a los productos), tiendo en cuenta que, al comercializar 

elementos intangibles, se requiere de otro tipo de estrategias, es decir, se debe de 

satisfacer al cliente con calidad, rapidez y atención personalizada; lo que hace que en el 

medio de los servicios de información corporativa se puedan identificar al consumidor y 

sus gustos, con el fin de buscar la mejor estrategia de acceso, por medio del servicio al 

cliente. (Rodríguez, M. T., Pineda, D. Y., & Castro, C.; 2020, 23 julio) 

6.2.2.5 Tríptico. Se puede definir como la publicación del pliegue dividido en tres partes 

de una hoja, cuyos dos pliegues laterales pueden plegarse sobre el centro a través de un 

doblez. Los trípticos son muy habituales para el desarrollo de catálogos publicitarios o 

materiales divulgativos. Como instrumento comunicativo, puede ser elaborado en 

distintos idiomas, adaptarse a diversas culturas, con el objetivo de informar, difundir, 

promocionar, mostrar una institución y/o los servicios que ofrece dicha institución. (A. 

Yirda, 2021) 

“Al ser su objetivo la propagación de una información, las características de un 

tríptico son que muestra un esquema atractivo a la vista, es ejecutado para que provoque 

un impacto visual efectivo en el receptor, haciendo énfasis en la portada, expresa gran 

matiz artístico, contiene un resumen del tema, es elaborado por ambos lados de la 

cuartilla, presenta el lema o slogan de la campaña y, muy importante, la ubicación o datos 

para establecer contacto con el organismo que la promueve en caso de ser de tipo 

comercial.” (A. Yirda, 2021) 
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6.3 Ciencias auxiliares, artes, teorías y tendencias 

6.3.1 Ciencias auxiliares. 

6.3.1.1 Semiología. Es la ciencia que estudia los signos de forma lingüística y semiótica, 

al igual que los sistemas de comunicación entre sociedades y la interpretación de los 

signos según el contexto en el que se utilicen. (J. Pérez Porto & M. Merino. 2008) 

6.3.1.2 Sociología. Es la ciencia que estudia los grupos sociales, sus costumbres, 

tradiciones, sus organizaciones, las relaciones entre individuos, etc. (J. Pérez Porto & M. 

Merino. 2008) 

6.3.1.3 Psicología. Es la ciencia que estudia los procesos mentales de los individuos. 

Analiza, además, las tres dimensiones de los mencionados procesos: cognitivo, afectivo y 

conductual. (J. Pérez Porto & M. Merino. 2008) 

6.3.1.3.1 Psicología del color. La psicología del color es un campo de estudio que está 

dirigido a analizar el efecto de los distintos colores en la percepción y la conducta 

humana, así como las emociones que se suscitan. El estudio de la percepción de los 

colores constituye una consideración habitual en disciplinas como el diseño, la 

arquitectura, la moda, la señalética, la publicidad y el arte. (Heller, Eva; 2004) 

6.3.1.4 Deontología. Es la ciencia que estudia la ética (lo que debe de ser), junto con los 

valores, principios y deberes que pueden afectar una profesión, situación o persona. (J. 

Pérez Porto & M. Merino. 2008) 
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6.3.1.5 Tecnología. Es la aplicación del conjunto de conocimientos y habilidades, con el 

objetivo de solucionar una problemática de manera rápida y eficaz. (J. Pérez Porto & M. 

Merino. 2008) 

6.3.2 Artes. 

6.3.2.1 Artes tipográficas. Es el arte que ve más allá de la escritura con tipografías 

atractivas o novedosas, siendo esto, pero también mucho más. El crear obras de arte y 

diseño tomando las tipografías como punto de partida, se define como la técnica de 

generar una impresión mediante el uso de formas con relieve que reciben el nombre de 

tipos y que, una vez entintadas, serán aplicadas sobre papel u otro soporte para generar 

una serie de formas. (Llasera, J. P.; 2021, 20 octubre) 

6.3.2.2 Dibujo. Término que define el arte que enseña a dibujar, así como la delineación, 

figura o imagen ejecutada en oscuro y claro; toma nombre de acuerdo al material con el 

que se hace. (RAE, 2021) 

Es una forma de expresión gráfica, considerada como lenguaje gráfico universal, 

que plasma imágenes sobre un espacio plano para transmitir información sobre ideas, 

proyectos y, en un sentido más amplio, ideas, costumbres y cultura. Un dibujo puede ser 

representativo, abstracto o simbólico; es decir, puede querer ser una imagen fiel de 

aquello que representa, o bien, evocar sensaciones, perspectivas o formas del dibujante, 

entre otros. (V. Bembibre, oct. 2008) 

Se define también al dibujo como un tipo de signo, más específicamente, un signo 

visual. Como tal, depende del signo icónico, indéxico y simbólico. El signo pues es una 
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expresión con la intención de «transmitir una información, para decir, o para indicar a 

alguien que otro conoce y que quiere que lo conozcan lo demás también». (Eco, U.; 1994) 

6.3.2.3 Vectorización. Consiste en convertir imágenes que están formadas por píxeles en 

imágenes formadas por vectores. Esto se logra dibujando todos los contornos y rellenos 

de la imagen mediante curvas Bezier. Los dibujos obtenidos mediante la vectorización 

son imágenes de contornos perfectamente definidos, que pueden ampliarse o reducirse a 

cualquier tamaño sin que se modifique su alta calidad. (Gómez, J. M. R.; 2006) 

Los vectores se utilizan en todos los sistemas de impresión, especialmente en 

serigrafía, bordados, rotulación, grabados e impresión de gran formado, porque en ellos 

se necesita que los contornos y detalles no se deformen en el momento de ajustar su 

tamaño. Para elaborar un vector puede utilizarse como referencia un escaneo, una foto, un 

impreso o una fotocopia de lo que se quiere vectorizar. (Gómez, J. M. R.; 2006) 

6.3.3 Teorías. 

6.3.3.1 Publicidad. “Es un tipo de comunicación que puede ser audio y/o visual del 

marketing, que emplea mensajes patrocinados e impersonales para promocionar o vender 

un producto, marca o servicio.” (Francisco López, J.;18 de junio, 2015) 

Se conoce por ser un conjunto de estrategias orientadas a dar a conocer productos 

y servicios a la sociedad. Puede entenderse como una fórmula de comunicación pagada 

por las empresas para anunciarse en los diferentes medios de comunicación disponibles 

dentro del mercado. Sin embargo, no solo se trata de que las personas sepan que existen, 

sino también de otorgar cierta reputación a lo que se ofrece. (Francisco López, J.;18 de 

junio, 2015) 
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6.3.3.2 Teoría del color. “Se conoce como un conjunto de reglas básicas que rigen la 

mezcla de colores para conseguir efectos deseados, mediante la combinación de colores 

de luz o pigmentos. Dentro de estas combinaciones, se establece que, combinando el rojo, 

el verde y el azul da como resultado la luz blanca; por otro lado, las combinaciones de los 

pigmentos cian, magenta y amarrillo producen el color negro. (Paper Leaf Desing, s. f.) 

Es un principio de gran importancia en el diseño gráfico, la pintura, la fotografía, 

la imprenta y la televisión, entre otras áreas visuales. “No existe una única teoría del 

color, sino un conjunto de aproximaciones al color y a sus dinámicas. Muchas de ellas 

forman parte de la historia del arte o de la física (óptica), y poseen diferentes autores.” 

(Raffino, M., 2020) 

6.3.3.2.1 Círculo cromático. “Uno de los principales insumos de la teoría del color. Se 

trata de una representación circular de todos los colores del espectro visual, organizados 

de manera tal que los colores contrarios se enfrenten y los colores complementarios estén 

próximos el uno al otro.” (Raffino, M., 2020) 

Por tanto, se trata de un círculo con 6 colores reflejados en la descomposición de 

la luz con respecto al espectro solar. Los colores que identifica son los colores primarios 

o también denominados puros, y aquellos que se consideran sus derivados (secundarios y 

terciarios), o sea, el fruto de la mezcla de los colores primarios. Su uso es compatible 

tanto con los modelos sustractivos de color (artísticos, pictóricos), como con los modelos 

aditivos (lumínicos). (Paper Leaf Desing, s. f.) 

6.3.3.3 Teoría de la Gestalt. La palabra Gestalt viene del alemán que significa 

literalmente ‘forma’, pero en general puede traducirse también como ‘representación’. 
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“Es una corriente de la psicología moderna, surgida en Alemania a principios del siglo 

XX, cuyos exponentes más reconocidos fueron los teóricos Max Wertheimer, Wolfgang 

Köhler, Kurt Koffka1 y Kurt Lewin.” (Encyclopaedia Britannica, Inc., 2006) 

La teoría se opone a la idea de que el estudio de los seres humanos es puramente 

racional y mediante métodos científicos, insisten en que el mundo que se enfrenta no 

puede separarse de su experiencia personal. Considera que se opera como una totalidad y 

aborda la conducta en términos que subrayan la unidad y no la división en partes. (L. 

2018, 14 marzo) 

Este enfoque psicológico teoriza que la manera de ser, comportarse y sentir del ser 

humano no puede reducirse sólo a lo que es directamente observable o medible. Por lo 

que puede establecer que el pensamiento holístico sobre el que se funda dicha teoría se 

resume en la afirmación: ‘el todo es siempre más que la suma de sus partes’. (L. 2018, 14 

marzo) 

“En el ámbito de las artes gráficas, este estudio de la percepción es fundamental a 

la hora de analizar como el ojo humano lee un determinado esquema, como distingue las 

formas y los elementos que lo componen y la unidad del mensaje y del significado. Según 

la teoría de la Gestalt, por lo tanto, el núcleo de fondo corresponde al todo, al conjunto, 

mientras los elementos individuales que lo componen no tienen alguna importancia o 

significado por sí solos.” (LORELLA, 2018) 
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6.3.4 Tendencias. 

6.3.4.1 Ícono vectorial. Los íconos vectoriales son aquellos que intencionadamente 

muestran una gran similitud entre un objeto representado y la representación. Son, por 

tanto, un medio que condensa la información de un texto al público de manera simple y 

directa, porque crean una nueva percepción en el espectador. El uso de iconos vectoriales 

ha llegado a ser aceptado universalmente, ahora que la mayoría de los iconos utilizados 

son relevantes en diseño y significado. (Vector Icons, the New Way to Communicate 

Better on Powerpoint, 2016) 

6.3.4.2 Paleta de colores apagados. Los colores apagados son colores que tienen una 

saturación baja (a diferencia de los colores vivos). Son colores que emanan seguridad y 

nostalgia. También pueden sentirse naturales y orgánicos. “Es por eso que muchas marcas 

de salud y bienestar han estado usando paletas de colores apagados este año.” 

(McCready, 2020) 

6.3.4.3 Tipografía serif clásica. Las tipografías serif son uno de los estilos de fuentes más 

antiguos que todavía se utilizan. Se remontan al siglo XV. Debido a esto, las fuentes Serif 

se ven comúnmente como clásicas, elegantes y confiables. Pueden evocar un sentimiento 

de nostalgia. (McCready, 2020) 

6.3.4.5 Tipografía san serif. Las tipografías sin serifa o de palo seco (sans serif) se 

caracterizan por la ausencia de remates y terminales. Se diseñan sin serifas. Sus trazos 

apenas presentan contrastes. Gracias a la ausencia de terminales y remates, esta tipografía 

puede resultar más legible en textos de tamaño pequeño. (Llasera, 2021) 
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6.3.4.6 Tablero de tendencias. 

 

Tablero de referencias realizado por la comunicadora-diseñadora María Fernanda 

Contreras Sáenz. 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

CAPÍTULO VII 

PROCESO DE DISEÑO Y PROPUESTA PRELIMINAR
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Capítulo VII: Proceso de diseño y propuesta preliminar 

7.1 Aplicación de la información obtenida en el marco teórico 

7.1.1 Tríptico. Se utilizará el formato de tríptico con el fin de promocionar la empresa e 

informar a los potenciales clientes sobre los servicios que ofrece. Este formato de 

impresión consta de la división en tres partes de una hoja, cuyos dos pliegues laterales 

pueden plegarse sobre el centro a través de un doblez. Con el fin de innovar el diseño 

tradicional, se realizará un doblez al inicio de los pliegues, para duplicar el espacio 

existente y obtener una forma más cuadrada. 

7.1.2 Diseño editorial. Se utilizará el diseño editorial para la correcta maquetación y 

composición de la información en el tríptico, enfocándose en la estética y diseño tanto de 

la parte interior, el contenido, así como de la exterior, portada y contraportada. 

7.1.3 Diagramación. La diagramación se utilizará para la correcta distribución de la 

información y los elementos gráficos, así como el aprovechamiento del espacio de cada 

pliegue del tríptico para evitar pérdidas al momento de la impresión. 

7.1.4 Publicidad. Se buscará publicitar la empresa mediante el diseño del tríptico, el cual 

los clientes podrán obtener al ingresar a la locación del sitio. El objetivo del tríptico no es 

solo informar al público, sino incentivar a adquirir y recomendar los servicios de la 

empresa. 

7.1.5 Teoría del color. Por medio de la teoría del color se definirán los colores de la 

paleta de color que usará el diseño del tríptico, así como los vectores y demás elementos 

gráficos; para que los colores se complementen entre sí y sean parte de las tendencias de 

diseño investigadas. 
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7.1.6 Teoría de la Gestalt. En la elaboración del diseño se empleará la teoría de la 

Gestalt, para que el diseño de cada una de las partes del tríptico pueda funcionar de forma 

individual, así como seguir formando parte del diseño en conjunto de todo el material 

impreso; para evitar la discordancia entre ellas y que el ritmo de lectura sea fluido. 

7.1.7 Ícono vectorial. Para complementar la información del tríptico, se diseñarán íconos 

vectoriales que ayuden al público a condensar la información en los textos de manera 

simple y directa, para ayudar a crear una nueva percepción en el lector sobre 

determinados temas. 

7.2 Conceptualización 

 La conceptualización servirá de referencia para la elaboración de todos los elementos que 

irán colocados en el proyecto de diseño de material impreso para anunciar a clientes actuales y 

potenciales, los servicios que ofrece el Laboratorio de Patología y Citogenética Humana. 

Guatemala, Guatemala. 

7.2.1 Método. 

7.2.1.1 Brainstorming o Lluvia de ideas. El método creativo “Brainstorming” fue creado 

por Alex Osborn (especialista en creatividad y publicidad) en los años 30 y publicado en 

1963 en el libro “Applied Imagination”. Su principal objetivo es el de generar ideas por 

medio de palabras relacionadas al tema principal, por cada uno de los integrantes del 

grupo o de manera individual. (de Rivas, 2017) 
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El método Brainstorming según Osborn, funciona de la siguiente forma: Se 

generan las ideas por medio de la resolución de preguntas o al encontrar palabras clave 

relacionadas a un tema específico, con un límite de tiempo para cada integrante del 

grupo; lo que se busca con esta técnica es lograr una cantidad masiva de ideas. Se debe 

llevar el siguiente esquema: 

● Paso 1: Calentamiento. Ejercitar al grupo para un mejor funcionamiento 

colectivo. 

● Paso 2: Generación de ideas. Se establece el número de ideas al que se quiere 

llegar. Se marca el tiempo durante el cual se trabajará. En este paso, existen cuatro reglas 

fundamentales: toda crítica está prohibida, toda idea es bienvenida, tantas ideas como sea 

posible, y el desarrollo y asociación de las ideas es deseable. 

● Paso 3: Trabajo con las ideas. Las ideas existentes pueden mejorarse mediante la 

aplicación de una lista de control; también se pueden agregar otras ideas. Osborn 

recomienda el empleo de las siguientes preguntas como guía: ¿cómo se aplica de otro 

modo?, ¿se puede modificar?, ¿ampliar?, ¿reducir?, ¿sustituir?, ¿se puede reorganizar?, 

¿invertir?, ¿combinar?  

● Paso 4: Evaluación. Tras la generación de ideas, el grupo establece los criterios 

con los cuales va a evaluar las ideas. 

7.2.1.2 Relaciones forzadas o palabras al azar. El método creativo “Relaciones 

forzadas” fue creado por Charles S. Whiting en 1958 en los años 30. Su utilidad nace de 

un principio: ‘combinar lo conocido con lo desconocido fuerza una nueva situación’. De 
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ahí pueden surgir ideas originales. Es muy útil para generar ideas que complementan al 

Brainstorming cuando ya parece que el proceso se estanca. (de Rivas, 2017) 

Es una técnica muy común y a la que se refieren multitud de autores, por las 

soluciones que pueden obtenerse al forzar el vínculo de dos o más elementos que, a 

simple vista, no poseen nada en común. 

El método Relaciones forzadas según Whiting, funciona de la siguiente forma: 

Consiste en crear asociaciones de ideas o conceptos según conexiones menos directas, 

con el fin de incentivar la creatividad en las ideas-solución, en torno a una problemática. 

Puede ejecutarse de manera individual o grupal, estudiando las características generales 

que se orientarán en dos características elegidas al azar. 

Para este método se deben llevar a cabo uno de los siguientes esquemas: 

7.2.1.2.1 Posibilidad I. 

● Paso 1. Posibilidad. Se establece un objetivo general. Posteriormente, se 

especifican las características en común con el tema principal. 

● Paso 2. Se recuerdan los principios de la generación de ideas. En este paso, 

existen cuatro reglas fundamentales: toda crítica está prohibida, toda idea es bienvenida, 

tantas ideas como sea posible, y el desarrollo y asociación de las ideas es deseable. 

● Paso 3. Selección de un objeto o imagen. Se elige una imagen o palabras al azar, a 

través de una página web, un diccionario o un libro, u otro medio que permita generar 

elementos aleatorios. Se pregunta al grupo: ‘¿Con esto, ¿qué podríamos obtener para 
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solucionar el problema?’. Comienzan a generarse ideas a través de las características 

que el tema principal y el objeto aleatorio tienen en común. 

● Paso 4. Compartir con cada miembro del grupo las ideas obtenidas. 

● Paso 5. Tomar nota de todas las ideas. 

● Paso 6. Su desarrollo es análogo al Brainstorming. 

7.2.1.2.1 Posibilidad II. 

● Paso 1. Descomposición. En este caso, el objeto o la situación social se 

descompone en sus partes constitutivas. Es decir, se separan todas las partes por las que 

está formado el tema, ya sea cosa o situación, hasta su mínima expresión. 

● Paso 2. Selección de la palabra de la lista de palabras al azar. Se obtiene una lista 

de palabras al azar, generada a través de sitios web o por medio de un diccionario, y de 

ella se escoge, de manera aleatoria, una palabra. 

● Paso 3. Asociación. Se procede a conectar las asociaciones que suscita la palabra 

seleccionada con las características del problema. 

● Paso 4. Cada uno de los elementos descompuestos se combinan entre sí y se 

intenta hacer surgir ideas o conceptos clave. 

● Paso 5. Se pueden desarrollar más ideas por medio de la asociación artificial de 

estos conceptos. 

Con estas técnicas y sus pasos, se debe completar la solución del problema planteado. 
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7.2.2 Definición del concepto. Para el proyecto diseño de material impreso para anunciar 

a clientes actuales y potenciales, los servicios que ofrece el Laboratorio de Patología y 

Citogenética Humana. Guatemala, Guatemala. Se aplicaron las técnicas de creatividad 

tituladas Brainstorming y Relaciones forzadas. Se desarrollaron los siguientes pasos: 

● Paso 1. Se realizó la técnica de brainstorming en hojas de papel, haciendo una 

lista de 30 palabras que tuvieran relación con el cliente. 

● Paso 2. De esas palabras se escogieron dos palabras al azar para formar 6 

oraciones. 

● Paso 3. Se combinaron las 6 oraciones para obtener las 3 ideas más importantes. 

● Paso 4. Por último, se combinaron las 3 ideas más importantes para obtener un 

concepto principal. 

● Paso 5. Se realizó la técnica de relaciones forzadas en hojas de papel, para definir 

el problema principal. 

●      Paso 6. Luego, se tomaron dos palabras importantes del título del proyecto y, de 

ellas, se hizo un listado de 10 palabras relacionadas entre sí. 

●      Paso 7. Posteriormente, se utilizaron dos páginas web (palabrasaleatorias.com y 

palabrasque.com), para obtener 2 palabras al azar y sin relación al tema. 

●      Paso 8. De las 2 palabras al azar, se realizaron dos listados con 10 palabras cada 

una, que tuvieran relación con ellas. 

●      Paso 9. Después, se escogieron 6 palabras al azar y se emparejaron. 
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●      Paso 10. A cada pareja se le hizo una explicación, con el fin de establecer lo que 

se quiere lograr con el diseño del tríptico y resaltarlo. 

7.2.3 Evidencia de la aplicación de la técnica creativa. 

7.2.3.1 Aplicación de la lluvia de ideas.  

Lluvia de ideas realizada por la comunicadora-diseñadora María Fernanda Contreras Sáenz 
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7.2.3.2 Aplicación de relaciones forzadas. 

Relaciones forzadas realizada por la comunicadora-diseñadora María Fernanda Contreras Sáenz 
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De la aplicación de la técnica creativa se llegó a la conclusión que el concepto de 

diseño se basará en la frase “Patrones Experimentales”. 

Esta frase funcionará como concepto principal y fuente de inspiración para el 

diseño del proyecto. 

7.3 Bocetaje 

Con base en la frase “Patrones Experimentales” se procede a realizar el proceso de 

bocetaje, pasando por las siguientes variantes: Bocetaje de diagramación o bocetaje inicial, 

bocetaje formal y digitalización de la propuesta. 
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7.3.1 Proceso de bocetaje 

 Definición del concepto e información clave. 

Definición del concepto e información clave realizado por la comunicadora-

diseñadora María Fernanda Contreras Sáenz. 
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Proceso de bocetaje de íconos. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Bocetaje de los íconos para el tríptico realizados por la comunicadora-diseñadora 

María Fernanda Contreras Sáenz. 
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Bocetaje de diagramación de tríptico. 

Bocetaje de diagramación para el tríptico realizados por la comunicadora-

diseñadora María Fernanda Contreras Sáenz. 
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Bocetaje de diagramación de infografía y formato de lectura de tríptico. 

Bocetaje de diagramación de infografía y formato de lectura de tríptico, realizados 

por la comunicadora-diseñadora María Fernanda Contreras Sáenz. 
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Bocetaje de patrón para el tríptico. 

Bocetaje del patrón para el tríptico realizados por la comunicadora-diseñadora 

María Fernanda Contreras Sáenz. 
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7.3.2 Proceso de digitalización de los bocetos. 

Proceso de digitalización de tríptico. 

 

Digitalización de bocetaje de patrón, definición de paleta de color y tipografía, 

realizados por la comunicadora-diseñadora María Fernanda Contreras Sáenz. 
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Proceso de digitalización de tríptico  

 

Digitalización de íconos para el tríptico, realizados por la comunicadora-

diseñadora María Fernanda Contreras Sáenz. 



47 

 

Proceso de digitalización del diseño y orden para el tríptico. 

 

Digitalización paso a paso del diseño de cada página del tríptico, así como el 

orden definitivo para el doblez, realizados por la comunicadora-diseñadora María 

Fernanda Contreras Sáenz. 
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Proceso de digitalización de cambios finales para el tríptico. 

 

Digitalización de los cambios finales en el diseño para adaptarse al doblez e 

infografía del tríptico, realizados por la comunicadora-diseñadora María Fernanda 

Contreras Sáenz. 
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7.4 Propuesta preliminar 

 Tríptico 11X8.5” 

 

 

  

 

 

 

 

 

 

Propuesta preliminar del tríptico, parte frontal, realizado por la comunicadora-

diseñadora María Fernanda Contreras Sáenz. 
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Infografía 11X8.5” 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Propuesta preliminar del tríptico, parte posterior, realizado por la comunicadora-

diseñadora María Fernanda Contreras Sáenz.



 

 

 

 

 

 

 

 

 

CAPÍTULO VIII 

VALIDACIÓN TÉCNICA
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Capítulo VIII: Validación técnica 

Al finalizar la propuesta preliminar del diseño de material impreso para anunciar a 

clientes actuales y potenciales, los servicios que ofrece el Laboratorio de Patología y 

Citogenética Humana, se dará inicio al proceso de validación técnica, mostrando el proyecto a 

clientes, expertos y grupo objetivo. El instrumento de validación será la encuesta personal, en 

ellas se crearán preguntas cerradas y calificación basada en la escala de Likert.  

Las encuestas se realizarán de forma virtual a través de AhaSlides para clientes, grupo 

objetivo y expertos.  

El enfoque del 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 intentará evaluar el nivel de 

percepción de los encuestados con respecto a la propuesta del diseño.  

8.1 Población y muestreo 

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

a un número limitado de personas con un rango de edad aproximadamente entre los 24 años a los 

39 años, quienes se sienten cómodos con la tecnología y los medios sociales, que también 

aprecian los medios tradicionales de comunicación, como representación del grupo objetivo; y a 

expertos en el área de comunicación y diseño, publicidad, diseño editorial, entre otros. 

8.2 Método e instrumentos 

 La herramienta que se usará es la encuesta. La encuesta consiste en un procedimiento a 

través del que se recopilan datos por medio de un cuestionario previamente diseñado. Dentro de 

la encuesta se usará el método de la escala tipo Likert. Esta escala consiste en una forma 

psicométrica usada comúnmente en cuestionarios. Se colocan distintos grados o niveles en los 
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que el encuestado estará de acuerdo o en desacuerdo con una declaración, pregunta o ítem y 

posteriormente se procesan los resultados obtenidos. Este es un método cualitativo y produce 

datos descriptivos.  

Así mismo se hará uso de preguntas dicotómicas en las que el encuestado responderá “sí” 

o “no”, según considere. 

8.2.1. Modelo de la encuesta. 

(Completo en Anexo V: Encuesta) 

 

Primera parte de la encuesta de validación del proyecto de graduación de la 

comunicadora-diseñadora María Fernanda Contreras Sáenz. 
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Segunda parte de la encuesta de validación del proyecto de graduación de la 

comunicadora-diseñadora María Fernanda Contreras Sáenz. 

 

Segunda parte de la encuesta de validación del proyecto de graduación de la 

comunicadora-diseñadora María Fernanda Contreras Sáenz. 



54 

 

 

Parte objetiva de la encuesta de validación del proyecto de graduación de la  

comunicadora-diseñadora María Fernanda Contreras Sáenz. 

 

Parte semiológica de la encuesta de validación del proyecto de graduación de la 

comunicadora-diseñadora María Fernanda Contreras Sáenz. 
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Parte operativa de la encuesta de validación del proyecto de graduación de la 

comunicadora-diseñadora María Fernanda Contreras Sáenz. 

Parte final de la encuesta de validación del proyecto de graduación de la 

comunicadora-diseñadora María Fernanda Contreras Sáenz. 

Enlace y código QR de la herramienta de validación: 

https://audience.ahaslides.com/n0q944jcl2 

 

https://audience.ahaslides.com/n0q944jcl2
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8.3. Resultados e interpretación de resultados 

Por medio de la tabulación, codificación e interpretación de los resultados obtenidos a 

través de la herramienta de validación (encuesta), se propondrán soluciones viables a nivel visual 

y de comunicación, para el diseño del material impreso para el Laboratorio de Patología y 

Citogenética Humana. 

A continuación, se presentarán las gráficas y su interpretación de resultados en base a la 

tabulación de los datos obtenidos, por medio de las respuestas de los participantes con ayuda de 

la herramienta de validación. 

8.3.1 Parte objetiva. 

1. ¿Considera necesario que se diseñen materiales impresos para anunciar a los 

clientes actuales y potenciales, los servicios que ofrece una empresa? 

 

El 82.6% de los encuestados (grupo objetivo, expertos y cliente), considera 

necesario que se diseñen materiales impresos para anunciar a los clientes actuales y 

potenciales, los servicios que ofrece una empresa. 
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2. ¿Considera necesario recopilar información relacionada a los servicios que ofrece 

una empresa para incluir dentro del material impreso? 

 

El 100% de los encuestados (grupo objetivo, expertos y cliente), considera 

necesario recopilar información relacionada a los servicios que ofrece una empresa para 

incluir dentro del material impreso. 
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3. ¿Considera necesario investigar tendencias de diseño relacionados a la 

elaboración de trípticos, con el fin de respaldar la propuesta del diseño? 

 

El 100% de los encuestados (grupo objetivo, expertos y cliente), considera 

necesario investigar tendencias de diseño relacionados a la elaboración de trípticos, con el 

fin de respaldar la propuesta del diseño. 
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4. ¿Considera necesario diagramar la información que llevará el material impreso, 

para hacer el diseño más estético y la lectura sea más fluida? 

 

El 100% de los encuestados (grupo objetivo, expertos y cliente), considera 

necesario diagramar la información que llevará el material impreso, para hacer el diseño 

más estético y la lectura sea más fluida. 
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8.3.2 Parte semiológica. 

5. ¿De qué tamaño cree que es necesaria la tipografía dentro del material impreso? 

 

En la escala de 1 a 5 “Pequeño a Grande”, la puntuación de los encuestados 

(grupo objetivo, expertos y cliente), dio como resultado 2.6% puntos para ‘mediano’ 

como el tamaño necesario para la tipografía dentro del material impreso. 
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6. ¿Cómo considera los colores utilizados en la propuesta de diseño? 

 

En la escala de 1 a 5 “Nada adecuados a Muy adecuados”, la puntuación de los 

encuestados (grupo objetivo, expertos y cliente), dio como resultado 4.4% puntos para 

‘Adecuados’ al considerar los colores utilizados en la propuesta de diseño. 
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7. ¿Cómo considera que son los íconos utilizados en la propuesta de diseño? 

 

En la escala de 1 a 5 “Nada adecuados a Muy adecuados”, la puntuación de los 

encuestados (grupo objetivo, expertos y cliente), dio como resultado 4.2% puntos para 

‘Adecuados’ al considerar cómo son los íconos utilizados en la propuesta de diseño. 
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8. ¿Cómo considera que es la tipografía utilizada en el material impreso? 

 

En la escala de 1 a 5 “Nada legible a Muy legible”, la puntuación de los 

encuestados (grupo objetivo, expertos y cliente), dio como resultado 4% puntos para 

‘Adecuado’ al considerar cómo es la tipografía utilizada en el material impreso. 
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9. ¿Qué tan relevante considera la información en el material impreso? 

 

En la escala de 1 a 5 “Nada relevante a Muy relevante”, la puntuación de los 

encuestados (grupo objetivo, expertos y cliente), dio como resultado 4.6% puntos para 

‘Relevante’ al considerar la relevancia de la información en el material impreso. 
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8.3.3 Parte operativa. 

10. Considera que el ritmo de lectura es: 

 

En la escala de 1 a 5 “Poco dinámico a Muy dinámico”, la puntuación de los 

encuestados (grupo objetivo, expertos y cliente), dio como resultado 3.9% puntos para 

‘Dinámico’ al considerar el ritmo de lectura. 
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11. Considera que los íconos utilizados son: 

 

En la escala de 1 a 5 “Poco entendible a Muy entendible”, la puntuación de los 

encuestados (grupo objetivo, expertos y cliente), dio como resultado 4% puntos para 

‘Entendible’ al considerar los íconos utilizados. 
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12. La información que se presenta es: 

 

En la escala de 1 a 5 “Poco relevante a Muy relevante”, la puntuación de los 

encuestados (grupo objetivo, expertos y cliente), dio como resultado 4.1% puntos para 

‘Relevante’ al considerar la información presentada. 
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13. La tipografía utilizada es: 

 

En la escala de 1 a 5 “Poco legible a Muy legible”, la puntuación de los 

encuestados (grupo objetivo, expertos y cliente), dio como resultado 4.1% puntos para 

‘Legible’ al considerar la tipografía utilizada. 
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14. Considera que la paleta de color es: 

 

En la escala de 1 a 5 “Poco interesante a Muy interesante”, la puntuación de los 

encuestados (grupo objetivo, expertos y cliente), dio como resultado 3.7% puntos para 

‘Interesante’ al considerar la paleta de color. 
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15. Si usted tiene alguna sugerencia, comentario o crítica personal puede hacerlo en el 

siguiente espacio: 

 

Retroalimentación del grupo objetivo. 

 



71 

 

Retroalimentación del grupo objetivo. 

 

 Comentario del cliente. 
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8.4. Cambios en base a los resultados 

Con base a los datos obtenidos en la fase de validación para la implementación del 

presente proyecto, se obtienen como resultado las siguientes observaciones: 

El cliente respondió con un puntaje alto a cada una de las secciones evaluadas, aprobando 

el presente proyecto y dando su visto bueno a la propuesta preliminar para presentarla como 

piezas finales, así como especificar que no necesitan ningún tipo de modificación dichas piezas. 

El grupo objetivo dio una respuesta positiva en cada una de las secciones evaluadas, 

aprobando el contenido presentado con un total de 85% como promedio; y, a su vez, brindando 

comentarios sobre las ventajas del proyecto y su utilidad. 

Se aprecian las recomendaciones de los expertos al señalar que el proyecto sería mejor en 

un formato digital, sin embargo, el cliente ha expresado su necesidad en relación con los 

materiales impresos, por lo que se tomaran en cuenta estos comentarios como recomendaciones 

futuras para el cliente. 

De igual manera, algunos expertos expresaron que no consideraban la actual paleta de 

color adecuada, contrastando con la opinión de otros expertos y del grupo objetivo que señalaban 

que les gustaban dichos colores, porque llamaban la atención y mostraban el proyecto como algo 

nuevo e interesante.



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

CAPÍTULO IX 

PROPUESTA GRÁFICA FINAL
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Capítulo IX: Propuesta gráfica final 

9.1 Piezas de propuesta gráfica final 

La presentación de la propuesta preliminar fue expuesta al cliente, al grupo de expertos y 

a una muestra que representa el público objetivo. Los resultados fueron positivos y no ameritan 

ningún cambio; el proyecto obtuvo total aprobación por parte de la empresa y el cliente, por lo 

que se puede proceder con él. 

Paleta de color, blanco y negro, y tipografía 

 



74 

 

Pieza final #1: Tríptico 11X8.5”  

 

Pieza final #1 del material impreso realizado por María Fernanda Contreras Sáenz. 
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Pieza final #1: Tríptico 11X8.5” Mockup 

 

Pieza #1 del material impreso versión Mockup no.1, realizado por María Fernanda 

Contreras Sáenz. 
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Pieza final #2: Infografía 11X8.5” 

 

Pieza final #2 del material impreso realizado por María Fernanda Contreras Sáenz. 
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Pieza final #2: Infografía 11X8.5” Mockup #1 

 

Pieza #2 del material impreso versión Mockup no.1, realizado por María Fernanda 

Contreras Sáenz.  
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Pieza final #2: Infografía 11X8.5” Mockup #2 

 

Pieza #2 del material impreso versión Mockup no.2, realizado por María Fernanda 

Contreras Sáenz. 
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Piezas finales #1 y #2: Tríptico e infografía 11X8.5” Mockup #1 

 

Vista completa de piezas #1 y #2 del material impreso versión Mockup no.1, realizado 

por María Fernanda Contreras Sáenz. 
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Piezas finales #1 y #2: Tríptico e infografía 11X8.5” Mockup #2 

 

Orden de lectura de las piezas #1 y #2 del material impreso versión Mockup no.1, 

realizado por María Fernanda Contreras Sáenz.



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

CAPÍTULO X 

PRODUCCIÓN, REPRODUCCIÓN Y DISTRIBUCIÓN
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Capítulo X: Producción, reproducción y distribución 

Como parte fundamental para el desarrollo del diseño de material impreso para anunciar a 

clientes actuales y potenciales, los servicios que ofrece el Laboratorio de Patología y 

Citogenética Humana, es necesario implementarlo para que la empresa vea las utilidades 

obtenidas a partir del diseño propuesto. 

● Plan de costos de elaboración 

● Plan de costos de producción 

● Plan de costos de reproducción 

● Plan de costos de distribución 

Para llevar a cabo el desarrollo del proyecto, se tomó en cuenta el promedio del salario 

mensual que obtiene un diseñador gráfico actualmente, el cual ronda entre un aproximado de 

Q6,000.00 a Q15,000.00; siendo el pago de día trabajado entre Q200.00 a Q500.00 

aproximadamente; y la hora se estimaría en un valor de Q25.00 como mínimo. 

10.1. Plan de costos de elaboración 

 



82 

 

10.2 Plan de costos de producción 

 

10.3 Plan de costos de reproducción 

Tríptico 8,6” x 11” impreso en papel opalina brillante, tiro y retiro (doble cara). 

 

10.4. Plan de costos de distribución 

El presente proyecto no requiere un costo de distribución, ya que será ubicado dentro de 

las instalaciones de la empresa. 
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10.5. Margen de utilidad 

Se estima para el presente proyecto un promedio de 20% de utilidad sobre los costos. 

 

 

 

10.6. Cuadro con resumen general de costos 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

CAPÍTULO XI 

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES
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Capítulo XI: Conclusiones y recomendaciones 

11.1. Conclusiones 

11.1.1 Se diseñaron materiales impresos para anunciar a los clientes actuales y 

potenciales, los servicios que ofrece el Laboratorio de Patología y Citogenética Humana, 

dirigido a personas que nacieron entre 1982 a 1994, que aproximadamente tienen un 

rango de edad entre los 24 años a los 39 años. 

11.1.2 A través del marco teórico se investigaron las referencias bibliográficas y en sitios 

web acerca de la creación de trípticos para la elaboración de materiales impresos para 

anunciar a los clientes actuales y potenciales, los servicios que ofrece el Laboratorio de 

Patología y Citogenética Humana. 

11.1.3 Por medio de entrevistas con el cliente, se recopiló la información necesaria sobre 

la empresa para la creación de materiales impresos para anunciar a los clientes actuales y 

potenciales, los servicios que ofrece el Laboratorio de Patología y Citogenética Humana. 

11.1.4 Se diagramó la información necesaria sobre la empresa, que lleva el material 

impreso, para hacer el diseño más estético y que su lectura sea más fluida. 
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11.2 Recomendaciones 

11.2.1 Se recomienda al Laboratorio de Patología y Citogenética Humana encargar la 

cantidad de 1000 impresiones, para que se distribuyan en el plazo de tiempo de dos a tres 

meses, a las personas que visiten el lugar. 

11.2.2 Es recomendable que luego del plazo de tiempo anteriormente establecido, se pida 

un nuevo lote de 1000 impresiones, dependiendo de la afluencia de personas que haya 

llegado durante esos meses a la clínica, y ampliarlo o reducirlo, dependiendo el caso. 

11.2.3 Se recomienda la distribución del material impreso en otros puntos dentro del 

edificio en donde se encuentra la clínica, así como centros afiliados o en otras sucursales. 

11.2.4 Para una mayor difusión, se recomienda al Laboratorio de Patología y Citogenética 

Humana la adaptación del material impreso a formato digital.  

11.2.5 En el caso de que se adapte el material impreso a digital, es recomendable su 

distribución a través de los medios de sociales, así como lo son las redes sociales actuales 

que posea el Laboratorio de Patología y Citogenética Humana. 

11.2.6 Sí se adapta el material impreso a digital y se distribuye en las redes sociales actuales 

del Laboratorio de Patología y Citogenética Humana, se recomienda que amplíen sus redes 

sociales hacia las que se encuentran en tendencia y que tienen la opción de compartir sus 

publicaciones como publicidad, como lo hacen Instagram y Facebook, para llegar a un 

mayor porcentaje del grupo objetivo dentro del país.



 

 

 

 

 

 

 

 

 

CAPÍTULO XII 

CONOCIMIENTO GENERAL
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Capítulo XII: Conocimiento general 

12.1. Demostración de conocimientos
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12.1. Demostración de conocimientos 
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Capítulo XIV: Anexos 

Anexo I. Brief. Página 1 

Datos del estudiante 

Nombre del estudiante María Fernanda Contreras Sáenz. 

No de Carné 18002325 

Teléfono 5453 – 2101 

E-mail mariafernanda.contreras@galileo.edu 

Proyecto Diseño de material impreso para anunciar a clientes actuales y 

potenciales, los servicios que ofrece el Laboratorio de Patología y 

Citogenética Humana. Guatemala, Guatemala. 

 

Datos del cliente 

Empresa Laboratorio de Patología y Citogenética Humana. 

Nombre del cliente Lucrecia M. de Escalante. 

Teléfono 2362 – 6247 

2332 – 4126 

E-mail labpat.citogenetica@gmail.com 

Dirección 6 Av 7-39 Z-10 Edif Las Brisas Nv 3 Of.303 

Oportunidad 

identificada 

Lograr que los servicios de la empresa sean conocidos por clientes 

potenciales, así como llegar a una mayor audiencia para ser 

considerados como la primera opción en recomendación, para que 

los clientes realicen sus exámenes de enfermedades genéticas. 

 

mailto:labpat.citogenetica@gmail.com
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Anexo I. Brief. Página 2 

Datos de la empresa 

Misión Poder brindar a los pacientes un servicio que les permita tener un 

diagnóstico para sus enfermedades genéticas. 

Visión Seguir dando un servicio de alta calidad, incorporando día a día las 

mejores e innovadoras técnicas de diagnóstico genético. 

Delimitación geográfica Ciudad de Guatemala, Guatemala. 

Grupo objetivo Personas entre 37 a 55 años, con un nivel socioeconómico B y C, 

que pueden necesitar (ellos o sus familiares) uno o varios 

exámenes relacionados a las enfermedades genéticas. 

Principal beneficio al 

Grupo Objetivo 

Realizarse exámenes de enfermedades genéticas con resultados 

verídicos y reales. 

Competencia • Centro y Laboratorio De Patologia, S.A. 

• American Cancer Center Guatemala 

• Hospital Centro Médico 

• Hospital Herrera Llerandi 

• INVEGEM Fundación Rozas Botrán 

Posicionamiento Actualmente primero en la búsqueda de laboratorios de 

citogenética humana en Guatemala. Se encuentra entre los 

primeros 10 resultados en la búsqueda de laboratorios de patología 

en Guatemala. 

 

 

-  
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Anexo I Brief. Página 3 

Factores de 

diferenciación 

- Ubicación. 

- Avances tecnológicos. 

- Servicio. 

- Horarios accesibles. 

- Trayectoria en el campo. 

Estrategia de 

comunicación 

Recomendación a los potenciales clientes por medio de los clientes 

actuales, a través de medios impresos. 

Reto del diseñador Elaborar un elemento gráfico para impresión, que sea novedoso, 

interesante y despierte la curiosidad del público. 

Materiales a realizar Material impreso: Tríptico con la información ofrecida por el 

cliente. 
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 Anexo II. Tabla de niveles socioeconómicos. 
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Anexo III. Tablero de referencias. 

 

Tablero de referencias realizado por la comunicadora-diseñadora María Fernanda 

Contreras Sáenz. 
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Anexo IV. Método e instrumento de validación. Página 1 

 

Correo de solicitud para la validación del proyecto de graduación enviado al grupo de 

expertos, redactado por la comunicadora-diseñadora María Fernanda Contreras Sáenz. 
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Anexo IV. Método e instrumento de validación. Página 2 

 

Correo de solicitud para la validación del proyecto de graduación enviado al grupo de 

expertos, redactado por la comunicadora-diseñadora María Fernanda Contreras Sáenz. 
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Anexo V. Encuesta. Página 1

 

Primera parte de la encuesta de validación del proyecto de graduación de la 

comunicadora-diseñadora María Fernanda Contreras Saénz. 
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Anexo V. Encuesta. Página 2 
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Anexo V. Encuesta. Página 3 
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Anexo V. Encuesta. Página 4 
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Anexo V. Encuesta. Página 5 

 

 

Segunda parte de la encuesta de validación del proyecto de graduación de la 

comunicadora-diseñadora María Fernanda Contreras Sáenz. 
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Anexo V. Encuesta. Página 6 
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Anexo V. Encuesta. Página 7 

 

Parte Objetiva de la encuesta de validación del proyecto de graduación de la 

comunicadora-diseñadora María Fernanda Contreras Sáenz. 
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Anexo V. Encuesta. Página 8 

 

Parte Semiológica de la encuesta de validación del proyecto de graduación de la 

comunicadora-diseñadora María Fernanda Contreras Sáenz. 
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Anexo V. Encuesta. Página 9 

 

Parte Operativa de la encuesta de validación del proyecto de graduación de la 

comunicadora-diseñadora María Fernanda Contreras Sáenz. 

 

Parte final de la encuesta de validación del proyecto de graduación de la comunicadora-

diseñadora María Fernanda Contreras Sáenz. 
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Anexo VI. Lugares para cotizar reproducción. Página 1 

 Copias Día y Noche, zona 14 

 

 

 

 

 

 

• Teléfono: 2366 – 8615  

• Horario: Servicio las 24 horas del día 

• Ubicación: 9a. calle 0-50 Zona 14, Plaza Bell, Ciudad de Guatemala 

• Precio: Depende del servicio que necesite  
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Anexo VI. Lugares para cotizar reproducción. Página 2 

 Nook Design Studio Guatemala, zona 10 

 

 

 

 

 

 

• Teléfono: 2363 – 4449 

• Horario: Servicio las 24 horas del día 

• Ubicación: 8a. Avenida 17-50, zona 10 

• Precios: Depende del servicio que necesite 
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Anexo VI. Lugar y cotización. Página 3 

Last Minute, zona 14 

 

 

 

 

 

 

• Teléfono: 2296 – 1698 

• Horario: 24 horas todos los días 

• Ubicación: 10a. Avenida 10-50, zona 14. Centro comercial Plaza Futeca, local 

43A/B, Ciudad de Guatemala 

• Precios: Depende del servicio que necesite 


