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Guatemala, 22 de enero de 2021

Sefiorita:

Maria Alejandra Pérez Beltran
Presente

Estimada Sefiorita Pérez:

De acuerdo al dictamen rendido por la terna examinadora del proyecto de graduacion
titulado: DISENO DE FOLLETO DIGITAL PARA DAR A CONOCER A LOS
CLIENTES REALES Y POTENCIALES LAS CARACTERISTICAS
ESTRUCTURALES Y ARQUITECTONICAS DEL EDIFICIO AIRALI, SANTA
CLARA. GUATEMALA, GUATEMALA 2020. Presentado por la estudiante: Maria
Alejandra Pérez Beltran, el Decano de la Facultad de Ciencias de la Comunicacion
autoriza la publicacion del Proyecto de Graduacién previo a optar al titulo de
Licenciada en Comunicacion y Disefio.

Sin otro particular, me suscribo de usted.

Atentamente,

Lic. Leizer Kachler

Decano
Facultad de Ciencias de la Comunicacion




Guatemala, 11de enerode 2021.

Licenciado
Leizer Kachler
Decano FACOM

Universidad Galileo
Presente.

Sefior Decano:

Le informo que la tesis: DISENO DE FOLLETO DIGITAL PARA DAR A CONOCER A LOS
CLIENTES REALES Y POTENCIALES LAS CARACTERISTICAS ESTRUCTURALES Y
ARQUITECTONICAS DEL EDIFICIO AIRALI, SANTA CLARA. GUATEMALA, GUATEMALA,
2020, de la estudiante Maria Alejandra Pérez Beltran, ha sido objeto de revisién
gramatical y estilistica, por lo que puede continuar con el trémite de graduacién.

Atentamente,

\équéz

Lic. Edgar Lizardo Popfes

Universjdad Galileo
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Guatemala, 17 de noviembre de 2020

Seforita

Maria Alejandra Pérez Beltran
Presente

Estimada Sefiorita Pérez:

Después de haber realizado su examen privado para optar al titulo de Licenciatura en
Comunicacién y Disefio de la FACULTAD DE CIENCIAS DE LA
COMUNICACION de la Universidad Galileo, me complace mformarle que ha

APROBADO dicho examen, motivo por el cual me permito felicitarle.

Sin otro particular, me suscribo de usted.

Atentamente,

i

Lic. Leizer Kachler
Decano
Facultad de Ciencias de la Comunicacion
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Guatemala, 09 de jujio de 2020

Lic. Leizer Kachler
Decano

Facultad de Ciencias de la Comunicacién
Universidad Galileo

Estimado Licenciado Kachler:

Por medio de la presente, informo a usted que el proyecto de graduacién titulado:
DISENO DE FOLLETO DIGITAL PARA DAR A CONOCER A LOS
CLIENTES REALES Y POTENCIALES LAS CARACTERISTICAS
ESTRUCTURALES Y ARQUITECTONICAS DEL EDIFICIO AIRALI, SANTA
CLARA. GUATEMALA, GUATEMALA 2020. Presentado por la estudiante: Maria
Alejandra Pérez Beltran, con niimero de carné: 16001582, esta concluido a mi entera

satisfaccién, por lo que se extiende la presente aprobacién para continuar asi el proceso
de titulacién profesional.

Sin otro particular, me suscribo de usted.

Atentamente,

Licda;,muw Marchena
€s0
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Guatemala 10 de mayo de 2019

Sefiorita:

Maria Alejandra Pérez Beltran
Presente

Estimada Seforita Pérez:

De acuerdo al proceso de titulacion profesional de esta Facultad, sc aprucba el proyecto
titulado: DISENO DE FOLLETO DIGITAL PARA DAR A CONOCER A LOS
CLIENTES REALES Y POTENCIALES LAS CARACTERISTICAS
ESTRUCTURALES Y ARQUITECTONICAS DEL EDIFICIO AIRALL SANTA

CLARA. GUATEMALA, GUATEMALA 2020. Asi mismo, s¢ aprueba a la Licda.
Claudia Ruiz Marchena, como asesora de su proyecto.

Sin otro particular, me suscribo de usted.

Atentamente,

Lic. Leizer Kachler
Decano
Facultad de Ciencias de la Comunicacién




Guatemala 15 de abril de 2019

Licenciado
Leizer Kachler

Decano-Facultad de Ciencias de la Comunicacion
Universidad Galileo

Estimado Licenciado Kachler:

[ i6n titulado: DISENO DE
Solicito la aprobacién del tema de proyecto de Graduacién titu ¥
FOLLETO II;IGITAL PARA DAR A CONOCER A LOS CLI‘]?NTES RE;SLES 3
POTENCIALES LAS CARACTERISTICAS F.S'l'RS C l'UARA &
ARQUITECTONICAS ~DEL EDIFICIO  AIRALL ~ SANT % dLARA-, i
GUATEMALA, GUATEMALA 2020. Asi mismo solicito que la Licda. Claudia
Marchena sea quién me asesore en la elaboracién del mismo.

Atentamente,

~

Licda. Wrchena




Guatemala, 13 de abril de 2020

Lic. Leizer Kachler

Decano

Facultad de Ciencias de la Comunicacion
Universidad Galileo

Estimado Licenciado Kachler:

Por medio de la presente, informo a usted que el proyecto de graduacion
titulado: DISENO DE FOLLETO DIGITAL PARA DAR A CONOCER A LOS
CLIEBNTES REALES Y POTENCIALES LOS DETALLES TECNICOS Y
GENERALES DEL EDIFICIO ARIALI, SANTA CLARA. GUATEMALA,
GUATEMAL 2020 de la alumna Maria Alejandra Perez Beltran con nimero de
camé 16001582, esta concluido a mi entera satisfaccion, por lo que se extiende
la presente aprobacion para continuar asi el proceso de titulacion profesional.

Sin otro partfcular, me suscribo de usted.

Atentamente,

Licda. Claudia Ruiz Marchena
Asesora




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 disefiar 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 investigacion es mixto, porque se utilizé el método cuantitativo y
cualitativo. EI primero para cuantificar los resultados de la muestra, y el segundo evalla el
nivel de percepcion y utilidad del proyecto.

La herramienta de investigacion se aplicé a un promedio de 25 personas entre grupo

objetivo, cliente, y expertos en comunicacion y disefio.

El principal hallazgo, entre otros, es que en conclusion, se puede afirmar que si fue
posible Disefio de folleto digital para dar a conocer a los clientes reales y potenciales
las caracteristicas estructurales y arquitectonicas del edificio Airali, Santa Clara.

Por lo tanto se sugiere la actualizacion del folleto cada afio, para incluir aspectos
nuevos y servicios mas recientes que pueden requerir los clientes reales y potenciales del

edificio Airali, S. A.



Para efectos legales Unicamente la autora MARIA ALEJANDRA PEREZ BELTRAN es
responsable del contenido de este proyecto ya que es una investigacion cientifica y puede ser

motivo de consulta por estudiantes y profesionales.
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Capitulo I: Introduccion



Capitulo I: Introduccién

1.1 Introduccion

El objetivo de este proyecto es proponer el disefio de un folleto digital para el edificio
Airali, Santa Clara, edificio que integra lo mejor de dos conceptos, armonizando un area
residencial con una comercial, cada una con una dindmica propia.

Este proyecto ha sido disefiado para un estilo de vida en el que la ubicacidn, el acceso y
la optimizacion del tiempo personal son ingredientes fundamentales para la calidad de vida.

A través de herramientas de investigacion, comunicacion, disefio y validacién se
desarrollara el proceso de este proyecto. Los métodos de validacion seran encuestas al grupo
objetivo, clientes y un grupo de expertos. De esta Ultima herramienta se obtendran cambios
importantes para mejorar el resultado, y dejar un producto de comunicacién y disefio funcional

para el grupo objetivo.



Capitulo I1: Problematica



Capitulo I1: Problematica

La empresa Airali S. A. carencia de informacion de la distribucion del edificio y las
especificaciones de los apartamentos y oficinas que ya estan establecidos en planos.

Ya que los futuros cliente realizan una visita al Showroom solamente se llevan
informacidn del apartamento pero no tienen mas informacién para que puedan conocer todo el
edificio.

2.1 Contexto
La empresa Airali es una empresa que cuenta con mas de 40 afos de experiencia
bancaria, se especializan en la identificacion de aquellas oportunidades de inversion que
ofrecen las mejores relaciones riesgo-retorno alineado con el perfil de los inversores.
Proyectos
e Airali, Santa Clara es un edificio que integra lo mejor de dos

conceptos, armonizando un &rea residencial con una comercial,

cada una con una dinamica propia. Este proyecto ha sido disefiado

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

optimizacion del tiempo personal son ingredientes fundamentales

para la calidad de vida.

Misidn. Brindar un servicio de asesoria inmobiliaria personalizada orientada a cuidar el

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



inmobiliaria personalizada e integral, con ética, honestidad y discrecion, siempre orientados al
servicio personalizado en todas las etapas de la intervencion en la venta, compra o alquiler,
basados en la experiencia y capacitacion en el sector.

Vision. Ser la mejor alternativa para quienes quieren la ayuda de un profesional
inmobiliario, desde una relacion cercana y resolutiva, ofreciendo las propuestas mas
innovadoras.

Que nuestros clientes se sientan plenamente acompafados y asesorados durante todo el
proceso de compra de una propiedad, para mejorar su calidad de vida.
2.2 Requerimiento de Comunicacién y Disefio.

La empresa Airali, Santa Clara no cuenta con un folleto digital para dar a conocer a los
clientes reales y potenciales las caracteristicas estructurales y arquitecténiccas del edificio Airali,
Santa Clara.

2.3 Justificacion.
Para sustentar de manera consistente las razones por las cuales se consider importante el
problema y la intervencién del disefiador — comunicador, se justifica la propuesta a partir de

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



2.3.1 Magnitud.

e Ciudad Capital de
Guatemala

g Empresad de edificios en
ciudad Capital Zona 10

e Personas que ya apartaron su
apartamento que son el 60% de
nuestros clientes.

* Personas que estan interesados en
comprar un apartamento que son el
40% de nuestros futuros clientes.

2.3.2 Vulnerabilidad. Si la empresa Airali, S. A. no cuenta con el folleto, ya que no tienen
informacion de los detalles técnicos y generales del edificio. Todo cliente necesita informacion
no solamente del apartamento, sino que también del edificio, saber que ellos se sientan seguros y
comodos.

2.3.3 Trascendencia. Cuando la empresa Airali cuente con el folleto, brindara
informacion y por lo tanto vender los apartamentos y oficinas en menos de un  afio, ya que en
zona 10 estan realizando méas proyectos de inmobiliaria por esa razon se dara a conocer las
caracteristicas del edificio para que los futuros clientes sepan que adquirir un apartamento en

Airali seran parte de una experiencia innovadora.



2.3.4 Factibilidad. El proyecto es factible ya que se cuenta con toda la informacién
necesaria para realizar el folleto digital, y poderlo enviar a nuestros futuros clientes via
electronicamente y puedan conocer un poco mas 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 desempefian dentro de la organizacion.

2.3.4.2 Recursos Organizacionales. El sefior Marx S&nchez de la organizacion autoriza al

personal para que esté en disposicion de brindar toda la informacion necesaria de la empresa
para llevar a cabo este proyecto.

2.3.4.3 Recursos Econdmicos. La organizacion cuenta actualmente con los recursos

necesarios, que posibilita la realizacidn de este proyecto.

2.3.4.4 Recursos Tecnoldgicos. La comunicadora disefiadora cuenta con el equipo y

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

graduacion.
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Capitulo 111 - Objetivos del disefio
3.1 El objetivo general
Diserio 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 especificos

3.2.1 Recopilar informacion 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, teorias y tendencias de disefio relacionados con el
desarrollo del folleto digital través de fuentes bibliogréficas que respalden cientificamente la
propuesta del disefio del folleto digital que sera utilizado por el grupo objetivo.

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

digital para no sobre cargarlo.
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Capitulo 1V: Marco de referencia
4.1 Informacion general del cliente

Airali, Santa Clara es un edificio que integra lo mejor de dos conceptos, armonizando un
area residencial con una comercial, cada una con una dinamica propia. Este proyecto ha sido
disefiado para un estilo de vida en el que la ubicacion, el acceso y la optimizacién 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 mas céntricas pero apacibles de la Zona Viva. Airali se convierte en el
protagonista del sector, con acceso inmediato a importantes &reas 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 Mision.

Brindar un servicio de asesoria inmobiliaria personalizada orientada a cuidar el
patrimonio de los clientes, con ética y profesionalismo, proporcionando a los clientes
asesoria inmobiliaria personalizada e integral, con ética, honestidad y discrecidon, siempre
orientados al servicio personalizado en todas las etapas de la intervencion en la venta, compra
o alquiler, basados en la experiencia y capacitacion en el sector.
4.3Vision.

Ser la mejor alternativa para quienes quieren la ayuda de un profesional inmobiliario,
desde una relacion cercana y resolutiva, ofreciendo las propuestas mas innovadoras. Que
nuestros clientes se sientan plenamente acomparados y asesorados durante todo el proceso de

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



4.3 Logotipo

SANTA CLARA

Se utiliza una tipografia tipo arquitecténica 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 alegria y viveza pero también un aura sombrio y tradicional.



4.3 Organigrama

Gerente General
Sergio Chavez

Administrador de empresas
Emely Morales

Administrador de empresas
Diego Morales

Diagrama de la empresa

/ \

Accionista Jose Manuel Aguirre

Oficial de Cumplimiento ,
contador de presupuesto
Marx Sanchez

Vendedor
Luccia Calvo
|

Vendedor
Marvin Cordon

||
Vendedor
Bernie Pérez

4.4 FODA

Accionista Carlos Eduardo Colom

Contador General
Juan Carlos Rodas

Fortalezas

Oportunidades

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

Es uno de los edificios méas latos del sector de
zona 10.

En el mismo edificios tiene apartamentos,
comercio y oficinas

Los clientes evitarian el trafico.
A los clientes les gusta ver innovacion del

edificio ya que tiene una vista espectacular

La mayoria de empresas tienen oficinas en
zona 10

Debilidades

Amenazas

No saldrian del mismo entorno de zona 10.

Fendmenos naturales como un sismo

Si la persona cuenta con un apartamento y una
oficina en el mismo edificio no tendrian
oportunidad de conocer otros lugares.

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

En el momento de algun sismo se tendria que
tomar en cuenta la estrategia de evacuacion

Si todo lo tienen en el mismo oficio su vida se
volveria muy rutinaria
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Capitulo V: Definicion del grupo objetivo
El grupo objetivo hacia el cual esta dirigido son clientes reales y potenciales, empresarios
con un nivel socioecondmico de nivel A en un rango de edad de 40 a 60 afios, son persona que
les gusta invertir interesados en bienes raices.
5.1 Perfil geogréfico
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 mas centricas pero apacibles de la
Zona Viva. Airali se convierte en el protagonista del sector, con acceso inmediato a
importantes areas 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 demogréfico
Nivel A ingresos * de Q100,000.00 educacion padres superior, licenciatura, maestria,
doctorado. Educacion Hijos, hijos menores colegios privador caros, mayores de U del
extranjero. Desempefio propietario, director, profesional exitoso. Vivienda Casa/departamento
de lujo, en propiedad, 5-6 recamaras, 4 a 6, 3-4 salas, pantry, alacena, estudio area de servicio
separada, garaje para 5-6 vehiculos Otras propiedades, finca, casa de descanso en lagos, mar,
antigua con comodidades. Personal de servicio personal de planta, en el hogar, limpieza,
cocona, jardin, seguridad y chofer. Servicios financieros, 3-4 ctas Q monetarias y ahorro,
Plazo fijo, TC intl Seguro y ctas en US$. Posesiones Autos del afio, asegurados contra todo
riesgo, 4x4, van, lancha, moto acuética, moto, helicoptero- avion-avioneta. Bienes de
comodidad 3 television minimo, celular casa miembro de la familia, TV satelital, Internet de

alta velocidad, 2 o més equipos de audio, 3-5 TV,

10



maquinas de lavar y secar platos, ropa, computadora/ miembro, seguridad domiciliar, todos
los electrodomésticos. Todos los servicios de Internet. Diversion Clubes privador
vacaciones en el exterior.

Nota: ver tabla de NSE en anexo #1

5.3 Perfil psicogréfico

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 daran para que en un futuro ellos puedan elegirnos y recomendarnos a

sus amigos y familiares.

11



5.5 Infografia

DEFINICION DEL
GRUPO OBJETIVO

El grupo objetivo hacia el cual esta dirigido son clientes
reales y potenciales, empresarios con un nivel
socioeconémico de nivel A en un rango de edad de 40 a 60
afios, son persona que les gusta invertir interesados en
bienes raices.

PERFIL GEOGRAFICO

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 méas céntricas pero apacibles de la Zona Viva. Airali se
convierte en el protagonista del sector, con acceso inmediato a
importantes areas 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.

PERFIL DEMOGRAFICO

Nivel A ingresos * de Q100,000.00 educacion padres superior,
licenciatura, maestria, doctorado. Educacién Hijos, hijos menores
colegios privador caros, mayores de U del extranjero.

Desempefio propietario, director, profesional exitoso. Vivienda
Casa/departamento de lujo, en propiedad, 5-6 recamaras, 4 a 6, 3-
4 salas, pantry, alacena, estudio area de servicio separada, garaje
para 5-6 vehiculos Otras propiedades, finca, casa de descanso en

lagos, mar, antigua con comodidades. Personal de servicio
personal de planta, en el hogar, limpieza, cocona, jardin, seguridad
y chofer.

Servicios financieros, 3-4 ctas Q monetarias y ahorro, Plazo fijo,
TC intl Seguro y ctas en US$. Posesiones Autos del afio,
asegurados contra todo riesgo, 4x4, van, lancha, moto acuatica,
moto, helicoptero-avion-avioneta. Bienes de comodidad 3 television
minimo, celular casa miembro de la familia, TV satelital, Internet de
alta velocidad, 2 o mas equipos de audio, 3-5 TV, maquinas de
lavar y secar platos, ropa, computadora/ miembro, seguridad
domiciliar, todos los electrodomésticos.

Todos los servicios de Internet. Diversion Clubes privador
vacaciones en el exterior.

PERFIL CONDUCTUAL

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 familiares

PERFIL PSICOGRAFICO

Se espera que los clientes se sientan satisfechos, seguros
y de acuerdo con todos los beneficios que se les daran
para que en un futuro ellos puedan elegirnos y
recomendarnos a sus amigos y familiares.

La infografia cuenta con la informacion mas relevante de la definicion del grupo objetivo desde el

perfil geografico hasta el conductual que nos indican lo importante de nuestro grupo objetivo.
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Capitulo VI: Marco tedrico

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 identificacion. En general son aquellos que no se pueden transportar de un lugar a otro
por sus especiales caracteristicas, 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, serd considerado un bien inmueble. Se denominan
también Bienes Raices. (Pag. 25 Diccionario de Contabilidad de Finanzas, Editorial Cultura,
S.A., Madrid, Esparia Ed. 2002)

6.1.2 Sostenibilidad. La Sostenibilidad consiste en la adaptacién del entorno de los seres
humanos a un factor limitante: la capacidad del entorno de asumir la presién humana de
manera que sus recursos naturales no se degraden irreversiblemente (Caceres, 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 nocion de Desarrollo Sostenible introduce una restriccion 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). Pére Alavedra, Dr. Ing.
Industrial (UPC); Javier Dominguez, Dr. Ing. Industrial (UZ); Engracia Gonzalo, Ing.

Industrial (UPC) y Javier Serra, Arquitecto (Ministerio de Fomento, Espaia)
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6.1.4 Explosion 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 fendmeno se produce desde la planificacion, disefio y construccién 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) ( Bricefio,2013)

6.1.5 Edificio. Un edificio profundo, que a pesar de su perimetro irregular garantiza una
buena ocupacion del suelo urbano y un bajo indice de circulacién 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 econémicas se complementan con una buena relacién espacial
interior—exterior que asegura la habitabilidad y la calidad ambiental.( Echeverria, 2013)

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

con circulaciones interiores reducidas y relaciones espaciales mas fluidas y faciles, y con una
relacién espacial directa de los interiores con el exterior, sin patios o patinejos ni paredes
medianeras. ( Echeverria, 2013)
6.2 Conceptos fundamentales relacionados con la comunicacion y el disefio.
6.2.1 Conceptos fundamentals relacinados con la comunicacion
6.2.1.1 La comunicacion. La comunicacion es la accién 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 Yy estimulos del entorno de otro individuo de otro sistema situado en otra
época, en otro lugar e, utilizando los elementos de comunicacion que tienen en comun.

(Morales, 1975)
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6.2.1.2 La ciencia de la comunicacion. Emitir y percibir mensajes es establecer dialogo
entre uno mismo Yy el entorno. EI hombre se propone, pues, a traves 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 asi una larga serie de paradojas. Para resolver
este problema filoséfico, los psicélogos han introducido el concepto de observador,
individuo que se supone exterior al hombre en situacion y a los hombres en
comunicacion, no implicado en sus calores, y que se expresa en un metalenguaje (un
lenguaje a propdsito del o de los lenguajes), dirigido por igual a los que como él estan
fuera del circuito de comunicacién que se estudia. (Morales, 1975)

6.2.1.3Teoria de la comunicacion. La teoria de la comunicacién fue propuesta por
primera vez por Aristoteles en el periodo clasico y definida en 1980 por S. F. Scudder.
Sostiene que todos los seres vivos del planeta tienen la capacidad de comunicarse. Esta
comunicacion se da a través de movimientos, sonidos, reacciones, cambios fisicos,
gestos, el lenguaje, la respiracidon, transformaciones del color, entre otros.

Se establece en esta teoria que la comunicacion es un medio necesario para la
supervivencia y existencia de los seres vivos y que permite a estos dar informacién
sobre su presencia y estado. La comunicacion se usa para manifestar los pensamientos,
sentimientos, necesidades bioldgicas y cualquier tipo de informacion relevante sobre el

estado de un ser vivo. (Littlejohn, S. W. 2009).
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6.2.1.4 Comunicacion persuasiva. Es la coloracion de lo que es du fundacion, su razon
de ser, el verdadero producto que elabora: la creacion de ideas al servicio de una
comunicacion persuasiva. Los fundamentos de la actual publicidad, entendida como un
proceso técnico-creativo, se remontan a la revolucion industrial del siglo XIX. De la
misma forma que el trabajo artesanal fue reemplazado por la produccién en serie, la
comunicacion de masas fue desplazando a un segundo plano a la comunicacion
interpersonal y grupal. A este fendmeno de cambio permanente no se pueden sustraer ni
los productos, ni las personas, Alguien ha dicho que estamos fabricados con las miradas
de los demas, de tal manera que todo aquello que lleva un signo de vida esta marcado,
catalogado por su imagen. La comunicacién persuasiva, ya que na camparia creativa es
aquella que posee la fuerza para impactar al publico objetivo y, en su caso, generar las
ventas previstas. ( Riocarte,1998)

6.2.1.5 Comunicacion corporativa. La comunicacion corporativa s un proceso que

establece una organizacién y consiste en transmitir informacion y conocer la respuesta de

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

organizacion con las personas gue la integran (comunicacion interna) o con un publico
externo (comunicacion externa) con el objetivo de mejorar la relacion entre ellos.

La comunicacién corporativa es una de las herramientas estratégicas que permiten a
una empresa, por ejemplo, alcanzar un buen posicionamiento en el mercado o mejorar la

relacién entre sus integrantes. (blog concepto.de )
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6.2.1.6 Comunicacion interactive. La comunicacion interactiva es aquella en que el
receptor tiene la capacidad para tomar decisiones y regular el flujo de la informacion. La
capacidad del receptor para tomar decisiones dependera en gran medida de la

estructuracion de la informacion 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 publico una serie de instrumentos interactivos creados

para comunicarse con los receptores.

Lo que favorece a la comunicacién en red, es que las herramientas interactivas emisor-
receptor resultan mucho mas eficaces y sencillas de utilizar que en los medios de

comunicacion 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 publico puede dialogar con los profesionales del medio o con los

personajes invitados.

Ademas, la interactividad a nivel privado también adquiere un mayor desarrollo en los
medios digitales (correo electronico). Tanto en el espacio publico como en el privado, la
interactividad adquirira un mayor desarrollo con los medios mas pequefios, donde la
relacién emisor-receptor es normalmente mas intensa. (blog comunicacion interactiva,

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

los métodos y herramientas utilizados para transmitir mensajes a traves de un medio
digital. También forman parte de este concepto los diferentes emisores y receptores de
dicha comunicacién, y el efecto que el mensaje produce en ellos. En definitiva, la
comunicacion digital es algo que esta presente en todas las empresas actuales, y que es

responsable, en gran parte, de su éxito.
¢Por qué es tan importante la comunicacion digital en la actualidad?

La comunicacién digital es muy importante actualmente debido a su gran eficacia.
Ademas de tratarse de un método muy sencillo, permite transmitir y compartir mensajes

de manera mucho mas rapida. Por lo tanto, la comunicacion digital:

Permite compartir informacién de un modo mucho mas rapido y eficaz que otros métodos
de comunicacion tradicionales. A raiz de esto, nos permite ofrecer al publico informacion
actualizada en todo momento. No es un método muy costoso Yy, gracias a la amplia gama
de recursos y herramientas disponibles, la comunicacion digital esté al alcance de todo el
mundo. Permite la interaccion entre los diferentes trabajadores de una empresa. Un
sistema efectivo de comunicacion digital puede ser disefiado de modo que los diferentes
miembros de un equipo puedan utilizar dicho sistema como herramienta de comunicacion
interna de una empresa. Por otro lado, también puede permitir el intercambio de

informacion entre empresa y cliente.

Los diferentes sistemas de comunicacion digital, asi como las redes sociales, permiten
muchas posibilidades en cuanto a formas de transmitir la informacion. El texto, las
imagenes, los videos, las animaciones, los audios... son algunas de las técnicas mas

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

6.2.2.1 Disefio El disefio, a partir de ideas, conceptos, textos e imagenes, presenta
mensajes de forma visualmente atractiva en medios impresos, electronicos y
audiovisuales. El disefio grafico impone un orden y una estructura al contenido a fin de
facilitar el proceso de comunicacion, para que el mensaje sea captado y comprendido
por el pablico al que va dirigido. Un disefiador cumple su objetivo manipulando los
elementos, que pueden ser de caracter filosofico, estético, sensorial, emocional o

politico. (Ambrose - Harris,2009).

6.2.2.2 Disefo grafico El disefio grafico es una disciplina creativa de las artes
visuales que engloba, entre otros &mbitos, la direccion artistica, la tipografia, la
composicion de textos y las tecnologias de la informacion. En otras palabras, es un
campo multidiscciplinar en el que cada disefiados se especializa en una o varias

areas. ( Wong,1995)

6.2.2.3Lenguaje Visual. El disefio es practico. El disefio es un hombre préctico.
Pero antes de que esté preparado para enfrentarse con problemas practicos, debe
dominar un lenguaje visual.

Este lenguaje visual es la base de la creacion del disefio. Dejando aparte el
aspecto funcional del disefio, existen principios, reglas o conceptos, en lo que se
refiere a la organizacion visual, que pueden importar a un disefiador. Un disefiador
puede trabajar sin un conocimiento consciente de ninguno de tales principios, reglas
0 conceptos, porque su gusto personal y su sensibilidad a las relaciones visuales son
mucho mas importantes, pero una prolija comprension de ellos habra de aumentar en

forma definida su capacidad para la organizacion visual.
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En el programa de estudio del primer afio, en toda escuela de arte y en todo
departamento artistico universitario, y fuera de los campos de especializacion que
los estudiantes puedan proseguir después, siempre existe un curso visiblemente
denominado disefio Béasico, Disefio Fundamental, Disefio Bi- dimensional, etcétera,
que se refiere a la gramatica de este lenguaje visual. ( Wong,1995)
6.2.2.4Folleto. También llamado Brochure es toda aquella folleteria que sea propia de
una compafia y que la represente. EI Brochure abarca desde tripticos publicitarios de
un nuevo producto o servicio que su compafiia ofrezca hasta las carpetas de
presentacion 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 disefiado de manera diferente. Es diferente el
criterio que se deba adoptar a la hora de hacer el disefio para una carpeta de
presentacion de proyectos interna que para una que circule de manera externa a su
compafiia. (Agencia de disefio wepa 2014)
6.2.2.5 Disefio digital. Es el disefio gréfico basado en los medios digitales como es el
internet y todos los canales de trafico en esta red global. Los disefios graficos no tiene
visibilidad en la calle o medios publicitarios tradicionales, sino en internet y todos los
canales digitales o virtuales, por lo que al creacion de los mismos también tiene una
incidencia online al ser construido mediante herramientas o software que tiene como
objetivo crear disefios que estaran habilitados en medios digitales. Es por esta razon que
el disefio grafico digital se encuentra orientado a posicionar y darle visibilidad a la
identidad de empresas, servicios y relevancia de productos para posicionarse asi en los
mercados digitales que se basan en blsquedas en internet y la construccién de
contenidos que conglomeran las redes de trafico social, por referidos, directos a una web

o por tréfico organico. ( Aulaclick, 2018)
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6.2.2.6 Disefio Interactivo: Una profesion en busqueda de una formacion profesional’,
este tipo de disefio suele ser confundido con la programacion por computador y el disefio
grafico, pero son diferentes, ya que tiene cierta asociacion con el disefio de software,
web y centrado en el usuario, el cual se basa en la creacion de productos que resuelvan
ciertas necesidades, de manera que se logre una mayor satisfaccion y una mejor
experiencia de uso. Algo parecido al disefio industrial.

Este fendmeno nace gracias a la aparicion de las Tecnologias de la Informacion y las
Comunicaciones (TIC) y los desarrollos multiplataforma, mostrando que ya no es
cuestion de disefiar un producto, sino trascender mas alla 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 disefio de una pieza grafica para una
valla o un flyer a crear videojuegos y aplicaciones maéviles, por poner un ejemplo a la

infinidad de productos que pueden servir para la difusion promocional. (Universidad
Internacional Av. San Jer6nimo, 2019)

6.2.2.7 Disefio Web. EI disefio web implica trabajo relacionado con el layout y disefio
de paginas online, asi como la produccion de contenido, aunque generalmente se aplica
a la creacion de sitios web.

En este caso, los disefiadores web crean las paginas utilizando lenguajes de marcado
como HTML o XML. Por otro lado, la parte visual de los sitios est& a cargo del CSS,
término utilizado para estilizar los elementos escritos en HTML.

Por lo tanto, es comun que los disefiadores web utilicen ambos para construir un site
porque juntos definiran cdmo apareceran las paginas en los navegadores.EIl proceso de
creacion de sitios se puede realizar desde herramientas como Adobe Dreamweaver (que
requerira que el profesional sepa mas sobre los codigos) y CMS que son plataformas de

administracion de contenido.
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WordPress es uno de los méas conocidos y practicos porque tiene una serie

de templates que pueden basar el sitio. El web designer tiene la tarea de instalarlos y
personalizarlos segun 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 fotografias, emplean
distintos tipos de letra, etc. Y son un complemento didactico importante para que el
estudiante obtenga informacion adicional, para resolver problemas, etc.

Algunas ventajas del material escrito (Garcia, 2001):

Son muy accesibles, no requieren de equipo sofisticado para su adecuada utilizacion.
Se adaptan a las circunstancias espaciotemporales del lector.

Permite presentar la informacion de modo selectivo.

Permite la relectura, la lectura selectiva, la mayor o menos profundizacién en lo que
se lee, el ritmo de la propia lectura, etc.

Permite descubrir facilmente 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 transmision 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

presentacion y de asimilacion queda bajo el control del alumno. ( Garcia, 2001)
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6.2.2.9 La publicidad digital. Estad ganando cada vez mas 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 peliculas y series. No cabe duda de que los diferentes formatos de
publicidad digital son cada vez mas los protagonistas de las estrategias de marketing. Tanto es
asi, que en 2019 se calcula que la inversion en publicidad digital superara por primera vez a la
television.

La publicidad nativa se integra en el contenido o la plataforma donde se publica, sin causar
interrupcion en la navegacion. En este formato de publicidad digital es posible dar rienda
suelta a toda nuestra creatividad para entretener, sorprender y aportar valor a nuestro publico
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 campafia de email marketing. Pero las posibilidades de este
formato van mas alla cuanto més consigamos segmentar a nuestro publico. Para ello, podemos
lanzar campafias 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 mas interesantes, ya que cuentan
con millones de usuarios y te permiten segmentar para llegar a tu publico 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, teorias y tendencias.

6.3.1 Ciencias Auxiliares
6.3.1.1La semiologia. La semiologia es la ciencia que estudia los sistemas de signos:
lenguas, cddigos, sefialaciones, etc. De acuerdo con esta definicion, la lengua seria
una parte de la semiologia. En realidad, se coincide generalmente en reconocer al
lenguaje un status privilegiado y autébnomo “el estudio de los sistemas de signos no
linglisticos”, definicion que adoptaremos aqui.

La semiologia 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 simbolicos, a
las formas de cortesia, a la sefiales militares, etc. Etc. Solo que es el mas 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 seria parte de la psicologia social, y por consiguiente de la
psicologia general. Nosotros la llamaremos semiologia (del griego semion “signo™).
Ella no ensefiara en que consisten los signos y cuales son las leyes que los gobiernan.
Puesto que todavia no existe, no se puede decir qué es lo que ella serd, pero tiene
derecho a la existencia, y su lugar esta determinado de antemano. La linguistica no es
mas que una parte de esta ciencia general. Las leyes que la semiologia descubra seran
aplicables a la linglistica, y dominio bien definido en el conjunto de los hechos

humanos. (Pierre, 1972
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6.3.1.4 Semiologia de la imagen. la imagen dentro de una "semiética de lo visual". El
estudio de esta area de la semiotica es mas diverso de lo que parece porgue existen
diversos tipos de imagen en variados dispositivos manuales o electrénicos, estaticos o
dindmicos. Lo visual supera el ambito de la produccion de la imagen; lo visual

implica una gran division entre lo estatico y lo dindmico, igual si ve a la imagen desde
la sintaxis o la recepcion.

Al ser la imagen un componente fundamental de la cultura, de la vida social y politica,
estudiar la misma deviene en reflexionar coémo se construye socialmente el sentido en
ciertos procesos de comunicacion visual. La imagen se puede ver no s6lo como sistema
de expresion, sino una estrategia politica y social, como un elemento fundamental en la
explicacion de grupos sociales, religiones, sistemas politicas y, ahora, de los medios de
informacidn colectiva. De ahi que una semiotica de la imagen sea una herramienta para
el mayor conocimiento de cOmo 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)

6.3.1.3Sociologia. La sociologia es la ciencia que estudia el comportamiento social de
las personas, de los grupos y de la organizacion de las sociedades. La sociologia tiene
dos grandes formas de tratar los fendmenos sociales. Por una parte, se ocupa de los
agregados y entidades sociales. Los socidlogos tratan de conocer qué son, cémo

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

La Sociologia estudia la familia, la religion, 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 como dichos rasgos condicionan la vida de la gente La sociologia es
la ciencia que estudia el comportamiento social de las personas, de los grupos y de la
organizacion de las sociedades.

La sociologia tiene dos grandes formas de tratar los fendmenos sociales. Por una
parte, se ocupa de los agregados y entidades sociales. Los soci6logos tratan de conocer
qué son, como funcionan y como afectan al comportamiento y al bienestar de las
personas. La Sociologia estudia la familia, la religion, 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 como dichos rasgos condicionan la vida de la gente. Esta disciplina
trata temas tan diversos como la insercion de los jovenes en el mercado laboral, los
problemas derivados del mayor nimero de personas mayores, las diferentes
trayectorias profesionales de mujeres y hombres, los cambios historicos de las clases
sociales, etc. (Federacidn nacional Espafola de sociologia, 2015
6.3.1.5 Psicologia. La psicologia es la ciencia que estudia la conducta humana, asi
como los procesos mentales y, en general, todo lo relativo a la experiencia humana. Asi
mismo, la Psicologia explora conceptos como la percepcion, la motivacion, la
personalidad,la Sociologia. La sociologia es la ciencia que estudia el comportamiento
social de las personas, de los grupos y de la organizacion de las sociedades.

La sociologia tiene dos grandes formas de tratar los fenomenos sociales. Por una
parte, se ocupa de los agregados y entidades sociales. Los socidlogos tratan de conocer

qué son, como funcionan y como afectan al comportamiento y al bienestar de las
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personas. La Sociologia estudia la familia, la religion, 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 como dichos rasgos condicionan la vida de la gente. Esta disciplina
trata temas tan diversos como la insercion de los jovenes en el mercado laboral, los
problemas derivados del mayor nimero de personas mayores, las diferentes
trayectorias profesionales de mujeres y hombres, los cambios historicos de las clases
sociales, etc. (Federacién nacional Espafiola de sociologia, 2015)

6.3.1.6 Psicologia del Color. El color estimula nuestro cerebro de muy distintas
formas. Tanto es asi 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 eleccion de los colores, asi, 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 més que un fenémeno Optico. Todos tienen un
significado propio, todos crean un impacto determinado en nuestro cerebro, y por ello,
la psicologia del color es a dia de hoy una herramienta basica y esencial para la actual
neuromercadotecnia. Comprender de qué manera reacciona el consumidor ante
determinados estimulos cromaticos puede hacer que se eleve el indice de compras, y
aunque su efecto no siempre sea infalible al 100%, se observan patrones de reaccion
semejantes que nos vienen a demostrar que, efectivamente, la psicologia del color tiene
su utilidad. (La Mente es Maravillos, Revista sobre psicologia, filosofia y reflexiones

sobre la vida, 2020)


https://lamenteesmaravillosa.com/feliz-abrazas-infeliz-compras/

6.3.2 Artes

6.3.2.1 Arquitectura. Tratado espacial que estudia la organizacion, disefio y
construccién del habitat humano dentro de una realidad. El espacio resultante permite la
realizacion del sistema de actividades con comodidad y confort, dentro de una
aceptacion estérica y como una optimizacion constructiva que le permite sostenerse en el
tiempo y el espacio. El espacio arquitectonico se acondiciona a las caracteristicas y
circunstancias de las situaciones dentro de una cultura y en una realidad, expresando los
valores humanos a los que pertenece y dandoles contencion a todas las actividades que
surjan de ellos, dentro del hacer practico-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 si, permite la
conservacion 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 arquitectonico adquiere su significacion temporal al ser el ambito
que reporta las acciones y actividades humanas en una época histérica determinada
(Camacho, 1998).

6.3.2.2 Elementos Esencial estético. Esencias estéticas obtenidas con base en las
reducciones fenomenoldgicas 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 situacion objetiva mentada en la conciencia
se hacen presentes los elementos esenciales estéticos, que al unirse pueden llegar a
provocar la armonia, que es el gozo del sujeto percuciente dentro de un estado
mental producido por la integracion concordante de los paradigmas esenciales
estéticos, que son equilibrio, ritmo y proporcion. 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 Decoracion o Arquitectura de Interiores. La decoracion 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 unico:
revestimientos, colores, mobiliario.

La decoracion asi concebida puede, o bien ocuparse del acabado de un edificio a
nivel de sus espacios interiores en cuya caso es prolongacion de la arquitectura y parte
integrante de ésta, o bien consagrarse a la redistribucion interior de un espacio
preexistente, sea por razones de modificacién de programa o de “modernizacion”, ase
por simple motivos comerciales como en el caso de las tiendas, los cines, etc.

De ahi resulta dificil las separacidn entre el papel del arquitecto y el del
“decorador”. Por ello asistimos a un fenémeno de unificacion de la obra construida,
que se opera en los dos sentidos: el arquitecto tomo a su cargo la “decoracion” 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 afios 1930,realiz0 la casa de cristal del doctor Dalsace,
considerada en nuestros dias como una de las viviendas mas extraordinarios jamas

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

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

administrar los recursos disponibles para satisfacer las necesidades humanas.

Ademas, 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 econdmica envuelve la toma de decisiones de los individuos, las

organizaciones y los Estados para asignar esos recursos escasos.

La economia se centra también en el comportamiento de los individuos, su interaccion
ante determinados sucesos Y el efecto que producen en su entorno. Por ejemplo, el efecto
gue producen en los precios, la produccion, 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 dindmico. Los humanos somos impredecibles.

6.3.3 Teorias
6.3.3.1 Teoria del Color. La teoria del color abarca una multitud de definiciones,
conceptos y aplicaciones de disefio, suficientes para llenar varias enciclopedias.
Sin embargo, hay tres categorias basicas de la teoria del color. La rueda de colores, la
armonia del color y el contexto de como se usan los colores.

Las teorias del color crean una estructura l6gica para el color. Por ejemplo. Si
tenemos una variedad de frutas y verduras, podemos organizarlas por color. Colocar
los colores en un circulo que muestre las relaciones entre si.

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



tradicional en el campo del arte. Sir Isaac Newton desarroll6 el primer diagrama
circular de colores en 1666. Desde entonces, cientificos y artistas han estudiado y
disefiado numerosas variaciones de este concepto.

Las diferencias de opinidn sobre la validez de un formato sobre otro contintian
provocando el debate. En realidad, cualquier circulo de color que presente una
secuencia de tonos puros organizada de forma Idgica tiene mérito.

También hay definiciones (o categorias) de colores basadas en la rueda de
colores. Comenzamos con una rueda de color de 3 partes.

6.3.3.2Temperatura del Color. La temperatura del color se refiere o potencia en
grandes Kelvin que indica la coloracién especifica de luz presente, pero en la
mayoria de las situaciones la temperatura se entiende como la diferencia entre

los tonos célidos y frios. EI modo en que el ojo humano reconoce la temperatura

as situaciones la temperatura se entiende como la diferencia entre los tonos
calidos y frios. EI modo en que el ojo humano reconoce la temperatura del color
varia segun la fuente de luz. Una temperatura de color baja significa que la luz es

maés calida (amarillo y/o rojo) y una temperatura de color alta suele sugerir tonos

mas frios (verde y/o azul).

La temperatura del color tiene varias implicaciones en disefio La temperatura de los
colores en una composicion puede influir en toda ella. Asimismo, cuando se crea un
disefio en un ordenador, la temperatura del monitor puede hacer cambiar la percepcion
de los colores en la pantalla. Las utilidades de calibracion integradas en especifico
permiten medir la temperatura del color del monitor y adaptarla para que lo que se ve
en la pantalla corresponda con mas exactitud al resultado esperado. La calibracion es
especialmente importante cuando se trabaja con fotografia digital y pre impresion

digital. ( Sherin, 2012)



6.3.4 Tendencias

6.3.4.1 Minimalismo. EI minimalismo existencial, o simplemente minimalismo, es
una filosofia de vida que propugna centrarse en lo importante y eliminar o descartar
lo innecesario para ser feliz y alcanzar la realizacion personal.

El minimalismo se postula no s6lo como un estilo de vida para alcanzar la
plenitud a largo plazo, sino también como una herramienta practica para conseguir
objetivos concretos y adquirir habilidades, por lo que tiene una especial relevancia
en terminus de productividad y expertisimo. 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 posesion de objetos. Un
minimalista se queda con pocos objetos, solo con los que necesita y quiere tener de
verdad. De igual modo, un minimalista se aparta del ruido que supone el bombardeo
constante de informacion desde los medios de masas y se queda solo 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 mas
importante y mas dificil 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 disefio
minimalista, es una composicién sencilla y estructurada, y el disefiador que cred esta
plantilla minimalista para folletos, lo hizo a la perfeccion. Debido a la sencillez de
los disefios, se orienta al lector para que lea el texto sin otras distracciones.
Recomendamos esta plantilla minimalista por su aspecto elegante y por su

composicion bien disefiada. (flipsnack, 2019)
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6.3.4.1 Ejemplos de minimalismo.

A4 e
US

6 COLUMNS /
MASTER

STYLES /
300DPI /
CMYK

.

Revista minimalista usando colores frios.

Ver ejemplos completos en anexo #3.

& .

Revista minimalista usando colores calidos
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Capitulo VII: Proceso de disefio y propuesta preliminar

7.1 Aplicacion de la informacion obtenida en el marco tedrico

7.1.1 Bienes Raices. En general son aquellos que no se pueden transportar de un lugar a
otro por sus especiales caracteristicas, 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, sera considerado un bien inmueble. Se denominan
también Bienes Raices.

7.1.2 Edificio. Un edificio profundo, que a pesar de su perimetro irregular garantiza una
buena ocupacion del suelo urbano y un bajo indice de circulacién 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 mas fluidas y faciles, y con una
relacion espacial directa de los interiores con el exterior, sin patios o patinejos ni paredes.

7.1.4 La Comunicacion. La comunicacién es la accion 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

estimulos 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
ademas del producto o del servicio basico como consecuencia del precio, la imagen, y la
reputacion del mismo. Por ejemplo: antes, durante , y despues de la compra, tales como,
demostraciones, prueba del vehiculo, soluciones financieras a su medida, reparaciones rapidas,

gue no haya averias, etc.
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7.1.6 Disefio Gréfico. El disefio grafico, a partir de ideas, conceptos, textos e imagenes,
presenta mensajes de forma visualmente atractiva en medios impresos, electronicos y
audiovisuales. El disefio grafico impone un orden y una estructura al contenido a fin de facilitar
el proceso de comunicacion, para que el mensaje sea captado y comprendido

7.1.7 Folleto. Brochure es toda aquella folleteria que sea propia de una compaiiia y que la
represente. EI Brochure abarca desde tripticos publicitarios de un nuevo producto o servicio que
su compafiia ofrezca hasta las carpetas de presentacion 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 disefiado de manera diferente.

Ver infografia de aplicacién de marco teérico en infografia #3

7.2 Conceptualizacion

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 Util para las personas
con dificultades para hablar en publico. Combina la generacién de ideas individual con la
grupal. Se puede hacer a distancia (correo electronico, etc).

También sirve cuando el grupo esta muy cohibido por la presencia de personas con
diferentes niveles jerarquicos o de personas con una actitud que dificulta la participacion. Es
una variante amena para equipos que realizan Brainstorming o Lluvia de ideas convencional de

manera regular.
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https://www.neuronilla.com/brainwriting/
https://www.neuronilla.com/brainstorming/
https://www.neuronilla.com/brainstorming/
https://www.neuronilla.com/brainstorming/

¢Como? 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 circulo 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 indicacién 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 escribid
el anterior). Se leen en voz baja las ideas que escribid el compafiero/a y se escriben
nuevas ideas (inspiradas o no en las suyas). Cada vez las hojas vienen con mas ideas y se
va ampliando cada vez un poco mas el tiempo.

Tras varias rondas se leen en voz alta todas las ideas que han surgido y se van
rodeando con un circulo las que mas gusten al grupo.

Variantes.

Hay también otras muchas formas de hacerlo.

Por ejemplo, cada persona con un papel va anotando ideas, cuando necesita
inspiracion, deja su papel en el centro y coge otro cualquiera de los que van quedando
en el centro.

Otra variante que tiene mayor precision 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 definicién de

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

identificaran al edificio, las cuales son las siguientes.

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

Conceptos:
e Viviren la ciudad.
e Disfruta la ciudad.
e El mas alto del area urbano.
e Paisaje en las Alturas.

e 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 mas céntricas pero apacibles de la Zona

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

areas 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.
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1. Logo de la empresa.

2. Imagen del edificio entrada principal.

3. Texto.

4. logos de la constructora y fondo de inversiones.

v
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Bocetaje a lapiz de una de las hojas del folleto donde indican los lugares cercanos que podran ir a

caminar.
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5. Image



Bocetaje a lapiz de edificio donde se explican las partes importantes.
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Bocetaje a lapiz de la contraportada del edificio Airali,
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Bocetaje de la portada del folleto a color.
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Bocetaje a color de una de las hojas del folleto donde indican los lugares cercanos que

podrén 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,
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En la imagen se puede apreciar el edificio Airali, Santa Clara.
El folleto se distribuira via electrénicamente a nuestro futuros clientes que estan

interesados en el proyecto.
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Ejemplo de digitalizacién de bocetaje:

e Imagen 1: Comienzo de digitalizacion.

¥ it WY Rk i [

Se trabajara en el programa Adobe Illustrator.

e Imagen 2: Realizacién de portada.

»

1:18p. m.
31/08/2019

Ll

Se colocan los logos, del edificio, la desarrolladora y el fondo de inversiones.
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e Imagen 3: Colocacion de imagen.
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Se coloca la imagen de la portada, la cual es la parte frontal del edificio.

¢ Imagen 4: Colocacion de imagen del edificio.

tesis.ai* al 66.67% (RGB/Previsualizar)

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

Cliente: Beacon Capital

Proyecto: Airali,S. A.

Tipografias: Calibri tamafio: 11.16 - Myriad Pro Tamario: 12

pulgadas: Tamano 8.5 x 14.0

Colores mas utilizados:

PANTONE® PANTONE®
14-4102 11-4800 TCX

Blanc de Blanc

PANTONE®
Black 6 C
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7.4.1 Portada, 8.5 x 14.0 pulgadas.

Pt e

—————— SANTA CLARA / Z.10

SAN ARmsT

.‘lwm’q
1. v g

0 R 0

OFICINAS | COMERCIO

SN
&n Il . arn
R ' '

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

fondo de inversion.



7.4.2 Hoja 2, 8.5 x 14.0 pulgadas.

DETALLES TECNICOS

GENERALES

Ventaneria con perfil de aluminio y vidrio laminado

Levantado de ladrillo en fachadas

Aire acondicionado con sistema VRF central. Manejadoras deberan ser instaladas por el
cliente segun sus necesidades.

Puerta de ingreso de vidrio con perfil de aluminio

Muros divisorios de tablayeso con dable estructura vista, lista para ubicar instalaciones
Red de telecomunicaciones central para poder contratar a operador de profferencia
Piso de concreto (opcion de piso elevado como upgrade)

Cielo de concreto visto

INSTALACIONES ELECTRICAS
Tablero eléctrico de 24 polos
Ducto seco hasta cuarto de contadores

Servicio de electricidad no esta incluido dentro de la cuota de mantenimiento.

INSTALACIONES HIDRAULICAS

Se permitira instalaciones de artefactos ( ejemplo: bafos lavamanos, duchas, cocinas etc.)
tomando en cuenta acceso a ductos de drenaje.

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

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

O NOYM e WN R

OFICINAS BOUTIQUE EN ZONA 10

Crecimiento de hasta el 25% de area total

Espacio de dobre altura.

Excelente iluminacién natural en doble altura.

Excelente ventilacion natural en doble altura.

Se incluyen gradas en espiral para acceso a segundo nivel.

Mezzanine de estructura metalica y entrepiso de madera.

Altura libres de 3mts.

Pasillo de ingreso con piso cerdmico, tablayeso e iluminacién en cielos.

Opcién de oficinas con terraza con vista al paisaje urbano
Manuel de adecuacion para el disefio y uniformidad de los espacios comunes y fachadas
del exterior.

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

UBICACION ESTRATEGICA

A pocos metros de la diagonal 6 y 12 calle de la zona 10
Ingresa vehicular sobre la 11 calle.
Acceso inmediato a importantes dreas de comercio como: Oakland mall, fontabella, etc.

Acceso inmediato a centros de negocios como: AVIA, Las Margaritas, Design Center, Géminis 10

etc.
.
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AIRALI ya cuenta con licencia de construccién (No. 20171631)

Se describe las ubicaciones estratégicas que se encuentran cerca del edificio.
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7.4.5 Hoja s, 8.5, 14.0 pulgadas

e e e e e e A A

g O

S

S e S e e

escripcion de lugares cercanos del Edificio y a cuantos minutos estan de el.

VIDA URBANA

Trasporte publico
Centro comerciales
Universidades
Hospitales

Colegios

Gimnasios

Centro de Negocios
Hoteles

Bancos

A cuatro minutos caminando:
¢ Montano college
% Las Margaritas (bancos, foocourt)
£ Bancos

A cinco minutos caminando:
£ Gimnasio Orange Theory
% Oakland mall (cines, bancos, foodcourt)
# Hospital Herrera Llerandi
% Fontabella (cines, bancos, restaurantes)
£ Bancos

A siete minutos caminando:
AVIA (restaurantes, foodcourt)
Gimnasio VOLTIO

Gimnasio Brau Athletics
Gimanasio Alive Boutique
Hotel Hyatt

Ubicado en el centro de la zona 10, Airali
propone eficiencia y productividad cada
dia. Teniendo a pocos minutos centros
comerciales, restaurantes, centro de
negocios, hospitales, universidades,
hoteles, gimnasios y colegios. Donde la
cercania a todo, mejora el rendimiento y
calidad de vida dia tras dia.

A diez minutos caminando:

10)) £ Colegio Suizo americano Kinder Care

Hotel Clarion Suites
Hotel Holiday Inn

A A

A trece minutos caminando :
1 3 Transurbano
/ * Hotel Westin Westin Camino
% Hotel Centro Médico

A quince minutos caminando:
Sense Crossfit

IGSS

Universidad Francisco Marroquin
Universidad Galileo

—

a
&

S e e e

A veinte minutos caminando:

ZOKD i Transmetro

Hospital LA PAZ Cuidad Vieja
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7.4.6 Hoja6, 8.5, 14.0 pulgadas.

Mg

MARKET |

Imagenes donde muestran varias partes del Edifico Airali.
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7.4.7 Hoja7, 8.5, 14.0 pulgadas.

ASPECTOS GENERALES

Ductos de elevadores
Visitas

Oficinas
Apartamentos
Servicio

ELEVADORES

3 elevadores para oficinas
1 elevador para visitas

1 elevador para varga con
dimensiones para una

VENTILACION EN SOTANOS
Extraccién e inyeccién
mecanica de aire para
reducir las emisiones de los
automéviles

SISTEMAS DE AGUA Y DRENAJES
Pozo propio

Planta de tratamiento de aguas
residuales

BACK UP ELECTRICO
Cubre el 100% de areas
comunes, oficinas y
comercio

SEGURIDAD

Centro de control de monitoreo
Camaras de seguridad en todas las
areas comunes e ingresos
principales

2 agentes de seguridad 24/7
Plumillas para acceso a elevadores

BASURERO
Separado para oficinas /
comercio y apartamentos

PLAZAS DE ESTACIONAMIENTO
Parqueos para visitas

165 parqueos para oficinas
ubicados en sotanos 1al 5

55 parqueo publicos para

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



Capitulo VII1I: Validacion técnica.

El trabajo de investigacion es mixto, por cuanto se utilizara el enfoque cuantitativo y
cualitativo. El primero servira para cuantificar los resultados de la encuesta aplicada a los sujetos
y a través del enfoque cualitativo se evaluara el nivel de percepcion de los encuestados con
respecto a la propuesta preliminar del disefio.

La herramienta a utilizar es una encuesta de respuesta multiple que se aplicara al cliente,

a las personas, hombres y mujeres del grupo objetivo y a expertos en el area de
comunicacion y disefio. Cantidad de validados en expertos son cinco personas, validados en

clientes cinco personas y validados en grupo objetivo quince personas.

8.1 Poblacion y muestreo.
La Validacion del proyecto consta en realizar encuestas a personas que son expertos en el
area de disefio y a los clientes los cuales nos indicaran las mejoras que se podran hacer al folleto.
Expertos:
e Licda. Lourdes Donis
e Licda. Wendy Franco
e Lic. Guillermo Garcia
e Lic. Rolando Barahona
e Lic. Carlos Jiménez

Clientes:
e Deny Mazariegos
e Emmely Morales
e Fernando Mérida

e Diego Morales
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e 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 afios.

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

8.2 Método e instrumentos.

Cualitativa y cuantitativa. La investigacion cuantitativa es aquella en la que se recogen y
analizan datos cuantitativos sobre variables. La investigacion cualitativa evita la cuantificacion.
Los investigadores cualitativos hacen registros narrativos de los fenémenos que son estudiados
mediante técnicas como la observacion participante y las entrevistas no estructuradas.

La diferencia fundamental entre ambas metodologias es que la cuantitativa estudia la
asociacion o relacion entre variables cuantificadas y la cualitativa lo hace en contextos
estructurales y situacionales. La investigacion cualitativa trata de identificar la naturaleza
profunda de las realidades, su sistema de relaciones, su estructura dindmica.

La investigacion cuantitativa trata de determinar la fuerza de asociacion o correlacion entre
variables, la generalizacion y objetivacion de los resultados a través de una muestra para hacer
inferencia a una poblacion de la cual toda muestra procede. Tras el estudio de la asociacion o
correlacion pretende, a su vez, hacer inferencia causal que explique por qué las cosas suceden o
no de una forma determinada. ( Fernandez, dias, 2002)

Encuesta

Las encuestas son un método de investigacion y recopilacién de datos utilizados para
obtener informacion de personas sobre diversos temas. Las encuestas tienen una variedad de
propdsitos y se pueden llevar a cabo de muchas maneras dependiendo de la metodologia elegida

y los objetivos que se deseen alcanzar. (Questionpro,2019)
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& FACULTAD DE CIENCIAS DE LA COMUNICACION
(FACOM)
UNIVERSIDAD LICENCIATURA EN COMUNICACION Y DISERO

Lo Bevuintion on Lo Fdu

PROYECTO DE TESIS

Género: [ Femenino =] Masculino Edad:

Nombre:

Profesion:

Puesto:

Afios de experiencia en el mercado:

Perfil: Experto Cliente [ ] Grupo objetivo :

E de validacion de P

y

Disefiar un Brochure digital para dar a conocer a los clientes reales y potenciales los
planos de cada piso de apartamentos y oficinas del edificio Airali, Beacon, S. A.
Guatemala, Guatemala 2020.

Antecedentes:
AIRALI es un edificio que integra lo mejor de dos concoptos, armonizando un drea
residencial con una comercial, cada una con una dindmica propia. Este proyecio hs sido

disefiado pars un estilo de vida en el que la ubicacién, ¢l acceso v la optimizacién del

ticmpo p son i di fund: les para la calidad de vida.

Ver ejemplo completo en Anexo.#4

9. Cree usted que las imd

3. ;Considera usted que es i 1 igar térmi teorias y

dencias de disefo relacionndos con el llo del o través de

fuentes bibliograficas que respalden cientificamente la propuesta del discfio del
brochure que serd utilizado por el grupo objetivo?

.

Si No

4. (Considera usted que Diagramar ¢l material digital s través de la téenica de |

disefio arquitectonico los modelos utilizando ¢l producto para incluirlos en el
brochure?

Si No

PARTE SEMIOLOGICA

5. Considera usted que la tipografia utilizada en los titulares del brochure

transmite:

Seriedad Poca Seriedad Nada seriedad

6. Considera usted que la tipografia utilizada cn ¢l cucrpo de la guia cs:
Muy legible Legible Poco legible

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

colocacion da un sentimiento de:

Pertenencia Poca p i Nada

8. Considera que las imagenes utilizadas en cada pagina se relacionan entre si :

Mucho Poco Nada

enel son de:
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8.2Resultados e interpretacion de resultados
1. ¢Considera usted que el disefio del Disefar 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

B Si

Si No

El 100% de los encuestados afirman que el del Disefiar 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 informacion de Airali, s. A. en sus
planos a través de la informacién que el cliente proporcione por medio del brief para

que sea integrado al disefio del folleto vy facilite la accesibilidad del cliente?

100%
80%
60%
40%
20%

0%

No

mSi

Si No

El 100% de fips encuestados indicaron que es importante Recopilar
informacidn de Airali, s. A. en sus planos a través de la informacion que el cliente
proporcione por medio del brief para que sea integrado al disefio del brochure y

facilite la accesibilidad del client
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3. ¢Considera usted que es importante Investigar términos conceptos, teorias y
tendencias de disefio relacionados con el desarrollo del folleto a través de fuentes
bibliogréaficas que respalden cientificamente la propuesta del disefio del folleto

que sera utilizado por el grupo objetivo?

100%
80% -
60% -
40% -
20% -

0% -

NO
W Si

Si No

El 100% de los encuestados afirman que es importante Investigar términos
conceptos, teorias y tendencias de disefio relacionados con el desarrollo del folleto
a través de fuentes bibliograficas que respalden cientificamente la propuesta del
disefio del folleto que sera utilizado por el grupo objetivo
4. ¢Considera usted que Diagramar el material digital a través de la técnica de disefio

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

100% -
80% -
60% -
40% -
20% -

0% -

No

W Si

Si No

El 100% de los encuestados afirman que diagramar el material digital a través de
la técnica de disefio arquitectonico los modelos utilizando el producto para

incluirlos en el folleto.
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Parte semiologica

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

|
100%

80%

60%

40%

20%

0%

El 100% de los encuestados considera que la tipografia en los titulos del folleto

Serioedad Pocaseriedad Nada Seriedad

trasmite seriedad

Nada Seriedad
Poca Seriedad
Seriedad

6. Considera usted que la tipografia utilizada en el cuerpo de la guia es:

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

0%

Muy legible Legible Poco legible

Poco legible
Legible
Muy legible

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

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

que es legible legible la tipografia utilizada en el cuerpo de la guia.
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7. Considera usted que el logotipo, en cuanto a cantidad de veces usado y colocacion

da un sentimiento de:

100%
90% T— —
80% - —
70% -

60%
50%
0, -
ggég . Nada pertenencia
%8;‘) ] l W Pocapertenenca
0
0% - ' ' B Pertenencia
-2
(\("\

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

nada pertenencia.

8. ¢Considera que las imagenes utilizadas en cada pagina se relacionan entre si ?

100%

80%

60%

40%

20%

0%

Mucho Poco Nada

Nada

B Mucho

B Poco

El 100% de los encuestados indican que las imagenes utilizadas en cada pagina se

relacionan entre si.
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9. Cree usted que las imagenes presentadas en el folleto son de:

100%
80%
60%
40%

20% nada importancia
0% T T 1 M Poca importancia
& &L &£ B Importante
& {"fb {Cb
S & &
NN
Q"b b@
(e)
R 22
&

El 100% de los encuestados indican que las imagenes presentadas en el folleto
son de importancia.

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

1000,

1UU 7
90%
80%
70%
60%
50%
40% Poco dinamismo
30% u

20% m

10%

0% b
Dinamismo’ oco " Nadade '

dinamismo dinamismo

Nada de 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.



11. Cree usted que la distribucion de los elementos se encuentra ordenados

100% -
90% -
80% -
70% -
60% -
50% -
40% -
30% -
20% -
10% -
0% -

= No

mSi

Si No

El 100% de los encuestados indican que la distribucion de los elementos se

encuentra ordenada.

PARTE OPERATIVA

12. Considera usted que la medida (8.5 x 14.0) utilizada para el folleto es

100%
90%
80%
70%
60%

50%
40% M Poco adecuadas

Nada adecuadas

30% M Adecuadas
20%
10%

0% ]

Adecuadas Poco nada
adecuadas  adecuadas

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.



13. Considera usted que el tamafio de los titulos son:

100%

80%

60% Nada legible

B Poco legible

40%

M Legible

20%

O% T T
Legible Poco legible  Nada legible

El 80% de los encuestados indican que el tamafio de los titulos es legible. El

20% de los encuestados indican que el tamafio de los titulos son pocos legibles.

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

100%

90%

80%

70%

60% Nada Adecuadas

Zg:f Poco adecuadas
0

30% Adecuadas

20%

10%

0%
Adecuada Poco adecuadas Nada adecuadas

El 100% de los encuestados indican que el tamafio 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.

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

0%

Nada adecuada
Poco adecuada
m Adecuada

Adecuado Poco adecuado Nada Adecuado

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

Despues

Justificacion

Se realizan cambios en el tamafio del titulo asi como la colocacién de un poco de color, la distribucién de

OFICINAS BOUTIQUE EN ZONA 10

- -

e = i k< -2

la informacion y la colocacion de la informacién méas ordenada.

Antes

Después

GENERALES

cliente segun sus ecesidades
Puerta de ingreso de vidrio con perfi de aluminio
Instalaciones

Piso de concreto (opcion de piso elevado como upgrade)

.b

Tober Folos
0 S Farts coon tadores

tomando en cuenta acceso » ductos de drenaje.

duchas, cocinas etc)

Justificacion.

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

Vifietas en los subtitulos.

u
: o
o -
.. b
B
> INSTALACIONES ELECTRICAS
S
oyl R
A
l

en cuenta acceso a ductos de drenae.
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Antes Despues

ASPECTOS GENERALES
ASPECTOS GENERALES

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

logo nuevamente.
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Capitulo IX: Propuesta grafica final



Capitulo IX: Propuesta gréfica final

Cliente: Beacon Capital

Proyecto: Airali,S. A.

Tipografias: Calibri tamafio: 11.16- Myriad Pro Tamafio: 12

Colores mas utilizados:

PANTONE® PANTONE®

PANTONE®
14-4102 11-4800 TCX Black 6 C

Blanc de Blanc



9.1.1 Pagina 1, 8.5 x 14.0 pulgadas
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Portada del folleto, se coloca una imagen principal y los logos de la desarrolladora y

del fondo de inversion.



9.1.2 Pagina 2, 8.5 x 14.0 pulgadas

DETALLES TECNICOS

GENERALES

Ventaneria con perfil de aluminio y vidrio laminado

Levantado de ladrillo en fachadas

Aire acondicionado con sistema VRF central. Manejadoras deberan ser instaladas por el
cliente segtin sus necesidades.

Puerta de ingreso de vidrio con perfil de aluminio

Muros divisorios de tablayeso con dable estructura vista, lista para ubicar instalaciones
Red de telecomunicaciones central para poder contratar a operador de profferencia
Piso de concreto (opcion de piso elevado como upgrade)

Cielo de concreto visto

INSTALACIONES ELECTRICAS
Tablero eléctrico de 24 polos
Ducto seco hasta cuarto de contadores

Servicio de electricidad no estd incluido dentro de la cuota de mantenimiento.

INSTALACIONES HIDRAULICAS

Se permitir instalaciones de artefactos ( ejemplo: bafios lavamanos, duchas, cocinas etc.)
tomando en cuenta acceso a ductos de drenaje.

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

las instalaciones hidraulicas
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9.1.3 Pagina 3, 8.5 x 14.0 pulgadas

UBICACION ESTRATEGICA

A pocos metros de la diagonal 6y 12 calle de la zona 10

Ingresa vehicular sobre 1a 11 calle.
Acceso inmediato a importantes areas de comercio como: Oakland mall, fontabella, etc

Acceso inmediato a centros de negocios como: AVIA, Las Margaritas, Design Center, Géminis 10

AIRALI ya cuenta con licencia de construccion (No. 20171631)°

etc.
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Descripcion de las oficinas boutique del edificio.



9.1.4 Pagina 4, 8.5 x 14.0 pulgadas

OFICINAS BOUTIQUE EN ZONA 10

\\J Crecimiento de hasta el 25% de drea total

Se incluyen gradas en espital par acceso a ndonivel.
( \05) yeng pital p: segu I

\\qzj Espacio de dobre altura.

Excelente iluminacion natural en doble altura. Altura libres de 3mts.

@

( Pasillos de ingreso con piso
C

@

\84) Excelente ventilacion natural en doble altura

Opcion de oficinas con terraza co vista al paisaje urbano. Manuel de adecuacion para el
diseno y uniformidad de los espacios comunes y fachas del experior.

06 Mezzanine de estructura metalica y entrepiso de madera.
\

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

VIDA URBANA

3he e e e e S e A

g <

)

- .

Trasporte publico
Centro comerciales
Universidades
Hospitales
Colegios

Gimnasios

Centro de Negocios
Hoteles

Bancos

A cuatro minutos caminando:
Montano college
£ Las Margaritas (bancos, foocourt)
Bancos

A cinco minutos caminando:
¥ Gimnasio Orange Theory
£ Oakland mal (cines, bancos, foodcourt)
£ Hospital Merrera Uerandi
£ Fontabella (cines, bancos, restaurantes)
£ Bancos

A siete minutos caminando:
AVIA {restaurantes, foodcourt)
Gimnasio VOLTIO

Gimnasio Brau Athletics
Gimanasio Alive Boutique
Hotel Hyatt

Ubicado en el centro de la zona 10, Airali
propone eficiencia y productividad cada
dia. Teniendo a pocos minutos centros
comerciales, restaurantes, centro de
negocios, hospitales, universidades,
hoteles, gimnasios y colegios. Donde la
cercania a todo, mejora el rendimiento y
calidad de vida dia tras dia.

A diez minutos caminando:

]O)> *  Colegio Suizo americano Kinder Care

Hotel Clarton Suites
Hotel Holiday Inn

-

A trece minutos caminando :

1 3 ) Transurbano
£ Hotel Westin Westin Camino
Hotel Centro Médico

A quince minutos caminando:
Sense Crossfit

IGSS

Universidad Francisco Marrogquin
Universidad Galileo

15)

-

A veinte minutos caminando;

2 0-9 4 Transmetro

Hospital LA PAZ Cuidad Vieja

Descripcion de lugares cercanos del Edificio y a cuantos minutos estan de el.
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Iméagenes donde muestran varias partes del Edifico Airali.
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ASPECTOS GENERALES

DUCTOS DE ELEVADORES [
Visitas.

Oficinas. U [
Apartamentos.
Servicia

|

|

ELEVADORES "

3 elevadores para oficnas. |

1 elevador para viskas ‘
1 elevador para varga con !
dimensiones para una camilla. |

|

\

|

\

|

|

VENTILACION EN SOTANOS
Extraccion e inyeccion mecania de
aire para reducir las emisiones de los

automéviles

SISTEMAS DE AGUA Y DRENAJES
Pozo propio.

Planta de tratamiento de aguas
residuales.

BACK UP ELECTRICO
Cubre ol 100% de dreas
comunes, oficinas y comercio.

SEGURIDAD

Centro de control de monitoreo
Camaras de sequridad en todas las
Areas comunes ¢ ngresos prindpales
2 agentes de sequridad 24/7
Plurnilas para acceso a elevadores
Buminacion en la 11 calle y drea

. BASURERO

Separado para ofionas /
comercio y apartamentos.

PLAZAS DE ESTACIONAMIENTO

* Parqueos para visitas 165 parquecs para

oficinas ubicados en sotanos 1 al 55
parqueo pabiicos para motocicletas
15 parqueos publicos para biccletas

Esquema de las partes del edificio y de la forma que se encuentra distribuido.
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Contra portada del brochure que es una imagen sol como sera el edificio.
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Capitulo X: Produccion, reproduccion y distribucion
10.1 Plan de costos de elaboracion.
Se trabajaron dos dias a la semana durante dos horas, la hora cuenta Q25.00
3*8= 24 horas Q600 quetzales

10.2 Plan de costos de produccion.

Realizacion de artes finales, digitalizacion. 3 dias, 5 horas, Q25.00

15*17* Q25.00= Q1,875.00
10.3 Plan de costos de reproduccion.
No tiene ningun costo ya que se envia por correo electrénico.

10.4 Plan de Costos de Distribucion.

No tienen costos ya que se envia por correo electronico.
10.5 Margen de utilidad.

Dependiendo la entidad u organizacion a la que se trabaje, el margen de utilidad puede
ser entre el 15% al 35%, sin embargo, se incluye aqui 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 elaboracion 600.00
Plan de costos de produccion Q1,875.00
Plan de costos de reproduccion Q0.00
Plan de costos de distribucion 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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Capitulo 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, teorias y tendencias de disefio

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

cientificamente la propuesta del disefio del folleto que sera utilizado para el grupo objetivo.

En cuanto a lo abordado con anterioridad, se puede concluir también que la
investigacion 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 actualizacion del folleto cada afio, para incluir aspectos nuevos y
servicios mas recientes que pueden requerir los clientes reales y potenciales del edificio

Airali, S. A.

Es importante contar con toda la informacion 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 ofrecera Airali para que los clientes reales y potenciales vean

unidad de disefio y encuentren coherencia en la publicidad que se encuentran en las calles.
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Capitulo XI1: Conocimiento general

Ciencias de la Comunicaciény

Diseno Grafico (FACOM)

(

Comunicacién

\.

la comunicacién es una
partemuy importante
para el ser humano ya
que es una Transmision
de sefiales mediante un
cédigo comun al emisor
y al receptor, doende
nos permiten interactuar
con cualquier persona.

Lenguaje y
gramatica

Estudio de las reglas y
principios que gobiernan
el uso de las lenguas y la
organizacion de las
palabras dentro de unas
oraciones ya en redes
sociales , periiiodico,
revistas o cualquier otro
medio de comunicacién.

N

Psicologia de la
comunicacion

Estudiar y analizar el
proceso de comunicacién
entre los seres humanos,
que nos permite analizar

los comportamientos y
emociones del humano

J

r

Creatividad

Es la capacidad de
generar nuevas ideas
o conceptos, de
nuevas asociaciones
entre ideasy
conceptos conocidos,
que habitualmente
producen soluciones
originales.

.

Portafolio

Es una herramienta muy
atil, especialmente para
los especialistas en disefio
grafico o cualquier tipo de
arte visual. Adaptando su
utilizacion para que se
adectie a sus necesidades..
en el podemos colocar
todos los trabajos
realizados en el trascurso
del tiempo.

~

Investigacion de
mercados

Herramienta necesaria
para la identificacion,
acopio, analisis, difusién
y aprovechamiento
sistematico y objetivo
de la informacién, con el
fin de mejorar la toma
de decisiones
relacionadas al la
mercadotecnia.
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Anexo 1

Ejemplo de perfiles demo gréaficos en Guatemala.

A
0,
0100000 0.7 /o

B- Q61200 11%

C1-Q25600 59%
C2-Q17,500 6%  39.4%
C3- Q11900 9%

D1-Q 7,200 ok

Y%
D2- Q3,400 e

NSE AB
Alto
29,600
hogares

NSE C
Medio
58,100
hogares

NSED
Bajo

1 millén

36 mil
hogﬁ s

W @rstrems ﬂﬂ http://gt.linkedin.com/in/rstrems/ FuenteProdatos, Unimer, Dichter / Neira, GSI rcs,
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Anexo 2

Ejemplo de revistar utilizando la tenica minimalista.

ANAGAMI

ISSUE 205

A4 &
US

5]

pages

6 COLUMNS /
MASTER
PAGES /

PARAGRAPH
STYLES /
300 DPI /

CMYK
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Ejemplo de revista
impresa usando la

Lorem Ipsum Dolor

Csaviallycrafled design
for covathve enircperiurs
oF setall Tsltieancs

Ejemplo de sitio web usando la técnica
minimalista

Lindonsy Humes

técnica minimalista.
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Anexo 3

Bienes Raises

La Comunicacién

&

Tendencia

Edificio

Apartamento

Servicio al Cliente

Disefno Grafico

o

Brochure
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Anexo 4

FACULTAD DE CIENCIAS DE LA COMUNICACION

o La accesibilidad y el paisaje urbano van de la mano en este nuevo proyecto
LICE ICACION
OB w""f,‘mm"b";m residencial de SUR. Ubicado en Ia 11 calle de la zona 10, una de las més céntricas pero

apacibles de la Zona Viva. Airali se convierte en el protagonista del sector, con acceso

inmediato a importantes 4reas de comercio, negocios y enirefenimiento. A pocos

.
o BN metros de Diagonal 6 y de Ia 12 calle. Este nuevo edificio es el punto ideal para los que
g aprecian el tiempo, el espacio y la comodidad
Nombre: Instrucciones:
Profesion:
. Con base a la informacion anterior, observe la propuesta del brochure digital y segiin

su criterio profesional conteste las siguientes preguntas de validacion, colocando una
Perfil: Experto [:1 Cliente :l Grupo objetivo : (X) en los espacios designados.

PARTE OBJETIVA (Marque con una X Ia respuesta)

(Considera usted que el disefio del Bruchure digital da a conocer a los clientes reales
potenciales los aspectos generales de apartamentos y oficinas del edificio Airali,
Encuesta de validacion de Proyecto i ) z

u ol Beacon, S. A7
Disciiar un Brochure digital para dar a conocer a los clientes teales y potenciales los

planos de cada piso de apartamentos y oficinas del edificio Airali, Beacon, S. A. 1

Guatemala, Guatemala 2020, si No

S 2. (Considera usted que es importante Recopilar informacion de Airali, s A en sus
AIRALI edifici i I i do 3
s un io que integra lo mejor de dos coneeptos, armonizando un drea = - ésde lai 360 que o clicats 3006 pox iniedio del biief
— i, cads oy 2 . 2
residencial con una comercial, una con una dindmica propia. Este proyecto ha sido P g al disefio del br y faclite fa ibilidad del
diseflado para un estilo de vida en el que la ubicacion, el acceso y la optimizacién del

cliente?
ticmpo personal son ingredientes fundamentales para Ia calidad de vids.
si No
. i poca i i nadadei
3. Considera usted que es importante Investigar téminos conceptos, teorias y 10. Considera usted que los colores wtilizados en el brocure dan un cfecto de:
tendencias de diseflo relacionados con el desarrollo el brochure a través de S o0 ikl S
fuentes bibli que respalden ci Ia propuesta del discrio del
.
brochure que serd utilizado por ¢l grupo objetivo?
i N 11. Cree usted que la distribucion de los elementos se encuentra ordenados
4. Considera usted que Diagramar ¢l material digital s través de la tenica de si ad
discfio arquitecténico los modelos utilizando ¢l producto para incluirlos en ¢l PARTE OPERATIVA
brochure?
12. Considers usted que la medida (8.5 x 14.0) utilizada para ¢l Brochure es
si No
Eficiente poco eficiente  nada eficiente
PARTE SEMIOLOGICA

13. Considera usted que ¢l tamadio de los titulos son:
5. Considera usted que la tipografia utilizada en los titulares del brochure

transmite: Legibles poco legibles nada legibles
Seriedad Poca Seriedad ‘Nada sericdad 14. Cree usted que los diferentes tamafios de las ilustraciones son:
6. Considera usted que Ia tipografia uilizada cn ¢l cucrpo de I guia os: Adecuadas Poco adecuadas Nada adecuadas
Muy legible Legible Poco legible
7. Considers usted que el logotipo, en cuanto a cantidad de veces usado y 15. Considera usted que el concepto ( Airali, vive el paisaje urbano) es adecuada
colocacion da un sentimiento de: para el brochure
Adecuada Poco adecuada Nada ndecuada
Pertenencia Poca pertenencia Nada pertenencia

8. Considera que las imégenes utilizadas en cada pagina se relacionan entre si
Mucho Poco Nada

9. Cree usted que las imigenes presentadas en el brochure son de:



De ante mano se agradece la stencién y el tiempo brindado para contestar esta
encuesta. Si en dado caso usted tiene alguna sugerencia, comentario o critica personal

puede hacerlo en el siguiente espacio:

Gracias por contribuir al proyecto de tesis Disefiar un Brochure digital para dar a
conocer a los clientes reales y potenciales los planos de cada piso de apartamentos y

oficinas del edificio Airali, Beacon, S, A. Guatemala, Guatemala 2020., su opinion seri

tomada en cuenta para la realizacién de cambios en dicho proyecto.

Anexo 5

Calendario de plan de costos de elaboracién, donde muestra los dias trabajados al mes.

Septiembre 2019

Lunes

Miércoles

Sabado

Domingo

o5

8

10

11

12

13

.

15

16

17

18

19

20

22

23

24

25

26

27

14
21
28

<
X

29

X
X
X

30
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Anexo 7
Realizacion de encuestas a expertos y clientes.

@it

Género: [~ Femenino T] Mescul

Nombre:

Profesién

ARos de expe

Perfi Experto [ Cliente

Encuesta de validaci
Diseflar un Brochure digita
planos de cada piso de aparamentos y ofic

Gu:

nala, Guatemala 2020

Antecedentes:
AIRALI es un edificio que integra Ic

residen

disefiado para un estilo de vida en el que la

tiempo personal son ingredientes fundamen

Qité

Género: [ Femenino

Nombre:

AS DE LA COMUNICACION
\COM)
LICENCIATURA EN COMUNICACION Y DISERO
PROYECTO DE TESIS

Grupo objetivo

6n de Proyecto

nas del edificio Airali, Beacon, S. A

e de dos conceptos, armonizando un drea

ropia. Este proyecto ha sido

ubicacion, cl acceso y la optimizacion del

para la calidad de

FACULTAD DE CIENCIAS DE LA COMUNICACION
(FACOM)

LICENCIATURA EN COMUNICACION Y DISERO
PROYECTO DE TESIS

Masculino Edad: 4§

Profesion:

Puesto

Afios de experiencia en el mercado:

Perfi: Experto [Ny Cllente

Grupo objetivo

Encuesta de validacién de Proyecto

Diseda

un Brochure digital para d

planos de cada piso de

Guatemala, Guatemala 2020,

Antecedentes:

AIRALI es un edificio que integra lo mejor de dos concepto:

residencial con una comercial, cada una

disefiado para un estilo de vida en el

ndar

mpo personal son ingredientes

mentos y

ar a conocer a los clientes reales y potenciales los

s del edificio Airali, Beacon, S. A

zando un drea

con una dindmica propia. Este proyecto ha sido

e la ubicacion, el acceso y la optimizacion del

mentales para Ia calidad de vida
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7

”, FACULTAD DE CIENCIAS DE LA COMUNICACION
arteo incon
UNIVER 0 LICENCIATURA EN COMUNICACION Y DISENO

» heveie . PROYECTO DE TESIS

Género E‘ Femenimo [ ] Masculino Edad: () |

Nombre: u( < LDy

profesion: s ¢ Lo cace
Puesto: o (L
Afios de experiencia en el mercado: . S

Perfil. Experto  [—_7 | Clente [—___] Grupoobjetivo ]

Encuesta de validacién de Proyecto

Disefiar un Brochure digital para dar a conocer a 1os clientes reales y potenciales los
¥ planos de cada piso de apartamentos y oficinas del edificio Airali, Beacon, S. A

Guatemala, Guatemala 2020

Antecedentes:

a lo mejor de dos conceptos, anmonizando un drea

AIRALI es un edificio que integ
residencial con una comercial, cada una con una dindmica propia. Este proyecto ha sido
disenado para un estilo de vida en el que la ubicacién, el acceso y la optimizacién del

tiempo personal son ingredientes fundamentales para la calidad de vida.

La accesibilidad y ¢l paisaje urbano van de la mano en este nuevo proyecto

residencial de SUR. Ubicado en la 11 le de la zona 10, una de las més céntricas pero
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