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Resumen 

 
 A través del acercamiento con la empresa CW Partners se identificó que la agencia 

publicitaria CW Partners carece de una piezas digitales para promover a través de Facebook y 

Linkedin, el potencial creativo que ofrece a clientes potenciales. 

 Por lo que se planteó el siguiente objetivo: Diseño de piezas digitales para promover a 

través de Facebook y Linkedin, el potencial creativo que ofrece a clientes potenciales la agencia 

de publicidad CW Partners.  

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

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

el nivel de percepción y utilidad del proyecto. 

La herramienta de investigación se aplicó a un promedio de 20 personas, entre grupo 

objetivo, cliente, y expertos en comunicación y diseño. 

Los métodos creativos utilizados fueron los mapas mentales para explorar a mayor 

profundidad la problemática y las relaciones forzadas, para indagar en un concepto creativo 

original y que responda a las necesidades de CW Partners. 

El principal hallazgo, entre otros, es que se puede concluir que sí fue posible el diseño de 

piezas gráficas digitales para alcanzar nuevos clientes en redes sociales para CW Partners y se 

recomendó que, cada 6 meses se renueve la estrategia de piezas digitales en las redes sociales de 

la agencia publicitaria. 
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Capítulo I: Introducción 

 Las redes sociales en la actualidad son unos de los medios de exposición más grandes y 

con una efectividad medible a través de las estadísticas brindadas directamente desde las mismas. 

 CW Partners, una agencia publicitaria con más de 15 años en el mercado, cuenta con más 

de dos mil seguidores en Facebook y ciento cincuenta en Instagram, lo que llama 

inmediatamente la atención por la gran diferencia entre una red social y la otra. Con lo anterior, 

se descubrió que la mayoría de los seguidores, son diseñadores gráficos en búsqueda de empleo, 

más no se ha contactado nunca a un cliente a través de estos medios. 

Por este motivo, se propondrá realizar una estrategia de piezas digitales para comunicar y 

reforzar los valores y virtudes de la empresa a través de los medios sociales, con el fin de atraer 

clientes reales y potenciales afines a la empresa, aumentando de esta manera, la rentabilidad del 

negocio. 

El método de investigación será mixto y se recopilará información de suma importancia 

para llevar el proyecto a cabo. Mediante la técnica creativa de mapas mentales se desglosará la 

problemática y se explorarán diferentes soluciones creativas y con la ayuda de la técnica de 

relaciones forzadas se desarrollará un concepto creativo y original. Posteriormente será validado 

con el cliente, expertos y el grupo objetivo para confirmar su efectividad. 
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Capítulo II 

2.1 Contexto 

 CW Partners es una agencia publicitaria guatemalteca con experiencia y un equipo de 

trabajo jóven. 

 Destaca por su eficiencia y creatividad, por lo que cuenta con clientes fieles y abiertos a 

nuevas propuestas de diseño, por lo que cuentan en algunos casos, con libertad para realizar 

propuestas fuera de lo común. 

 Actualmente cuentan con presencia en Facebook, Instagram y LinkedIn, pero no se han 

obtenido los resultados esperados en ninguna de estas redes sociales, por lo que se identificó la 

necesidad de piezas digitales para promover a través de Facebook y Linkedin, el potencial creativo 

que ofrece a clientes potenciales. 

2.2 Requerimiento de Comunicación y Diseño 

 La agencia de publicidad CW Partners, carece de piezas digitales para promover a través 

de Facebook y Linkedin, el potencial creativo que ofrece a clientes potenciales 

2.3 Justificación 

 Para sustentar las razones por las que se consideró importante el problema y la intervención 

del diseñador – comunicador, se justifica la propuesta a partir de cuatro variables: a) magnitud; b) 

trascendencia; c) vulnerabilidad; y d) factibilidad (se despejan todas y cada una de las variables). 
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2.3.1 Magnitud. Se delimita la magnitud del proyecto partiendo desde los 18 millones de 

habitantes en Guatemala, seguido de los 3 millones y medio de habitantes en la Ciudad de 

Guatemala, luego se especifica un promedio de agencias de tamaño mediano en la ciudad 

capital y para finalizar, los 35 clientes activos de CW Partners. 

 

Figura 1: Pirámide de magnitud.  
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2.3.2 Vulnerabilidad. La agencia publicitaria requiere de una estrategia de piezas 

gráficas que informen acerca del beneficio que acompaña a la inversión financiera que 

pueden hacer en una agencia publicitaria con experiencia. De no comunicar este mensaje, 

los clientes potenciales y reales pueden percibir que al pagar por servicios de diseño y 

publicidad, están haciendo un gasto innecesario. 

2.3.3 Trascendencia. Las redes sociales son un canal con una alta probabilidad de 

contacto con clientes potenciales y actuales. Por este motivo, se plantea el diseño de 

piezas gráficas que demuestren el valor intangible, pero notable de la inversión financiera 

que significa contratar los servicios de CW Partners. 

2.3.4 Factibilidad. Este proyecto de diseño de piezas gráficas para redes sociales, es 

factible ya que cuenta con los siguientes requerimientos: 

2.3.4.1 Recursos Humanos. La agencia publicitaria CW Partners cuenta con un equipo 

de diseñadores gráficos con los conocimientos y las habilidades para desempeñar 

adecuadamente las funciones de la empresa. 

2.3.4.2 Recursos Organizacionales. La agencia publicitaria está en total disposición para 

brindar toda la información necesaria para llevar a cabo este proyecto. 

2.3.4.3 Recursos Económicos. La agencia cuenta con el suficiente capital para cubrir los 

gastos implicados con la elaboración de este proyecto. 

2.3.4.4 Recursos Tecnológicos. El estudiante y la agencia cuentan con el software, los 

conocimientos y el equipo necesario para llevar a cabo el proyecto. También se cuenta, en 

ambas partes, con acceso a internet y a servicio de correo electrónico y mensajería 

instantánea para la constante comunicación. 

 



 

5 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

CAPÍTULO III: 

Objetivos de 
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Capítulo III Objetivos de Diseño 

3.1 Objetivo General 

Diseñar piezas digitales para promover a través de Facebook y linkedin, el potencial creativo que 

ofrece a clientes potenciales la agencia de publicidad CW Partners.  

3.2 Objetivos Específicos 

3.2.1 Recopilar información de la marca y sus servicios a través del brief proporcionado 

por el cliente para comunicar lo que es el cliente para los posibles clientes. 

3.2.2 Investigar términos, conceptos y nuevas tendencias de redes sociales a través de 

fuentes bibliográficas para determinar una estrategia efectiva para CW Partners. 

3.2.3 Identificar a través de dos técnicas creativas, el concepto creativo idóneo para 

comunicar la propuesta de inversión financiera para CW Partners. 

3.2.4 Diagramar las piezas gráficas a través de los programas de edición para crear 

imágenes atractivas y con contenido de valor para los clientes potenciales. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 
 

6 
 

  

CAPÍTULO IV: 

Marco de 
referencia. 



 

6 
 

Capítulo IV: Marco de referencia 

4.1 Información general del cliente 

● CW Partners, S. A. 

● 17 Av. 5-48 Colonia Miraflores, Zona 11, Guatemala. 

● Contacto de la agencia: (502) 2293-3610 

● Correo electrónico: info@partnerscw.com 

CW Partners es una agencia de publicidad con más de una década trabajando en el mercado 

guatemalteco y centroamericano, conformado por un equipo de personas comprometidas en la 

creación, desarrollo y éxito de marcas en varios segmentos. Ofrece servicios de publicidad, 

diseño gráfico, planeación estratégica, marketing digital e impresión de gran formato. 

Su competencia está estructurada por varias agencias publicitarias pequeñas y medianas, las 

cuales cuentan con marcas normalmente pequeñas. CW Partners destaca dentro de este sector por 

brindarle servicios a marcas importantes en su rubro. 

Anteriormente se ha llevado a cabo una campaña de comunicación en redes sociales, 

careciendo de una estrategia de piezas digitales hecha específicamente para su grupo objetivo. 

La agencia ya cuenta con una identidad de marca definida internamente, pero necesita comunicar 

de forma adecuada a su público externo para conseguir nuevos clientes a través de diferentes 

plataformas digitales. 

Es importante conocer que no se ha tenido éxito con el contenido publicado hasta ahora 

en sus redes sociales, partiendo de que la medida del éxito es la cantidad de clientes que han 

contactado a la agencia por haber conectado con sus redes, los resultados son iguales a cero. 

 

 

mailto:info@partnerscw.com
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4.2 Organigrama de CW Partners 

 

Organigrama proporcionado por la agencia CW Partners. 

4.3 Misión 

Crear ideas innovadoras y efectivas, que permitan construir proyectos comerciales de 

impacto en la región de Mesoamérica. 

4.4 Visión 

Ser una agencia de publicidad con operación en toda la región mesoamericana, que 

conozca minuciosamente las micro culturas de cada país donde opera, ofreciendo opciones 

publicitarias creativas y beneficio económico para nuestros clientes. 
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4.5 FODA 

 

En el análisis FODA realizado a CW Partners, se puede observar que sus fortalezas son 

las propuestas creativas, experiencia en varios rubros, entrega rápida y la atención personalizada; 

sus debilidades son que el equipo de computación no está actualizado, los clientes en ocasiones 

no pagan a tiempo, las habilidades de investigación y mercadotecnia son inferiores a la demanda 

del mercado y la falta de capacitación constante; se destacan las oportunidades que tienen en un 

amplio mercado, globalización, ubicación en el área más comercial de Guatemala y cuenta con 

amplias instalaciones para el crecimiento; y para finalizar se rescatan las amenazas que son 

respectivamente la competencia en constante crecimiento, clientes cada vez más exigentes, 

clientes inconstantes y la falta de posicionamiento en el sector. 

Se ha identificado la oportunidad de emplear una nueva estrategia para atraer nuevos 

clientes utilizando las redes sociales adecuadas y con un contenido atractivo. 
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La delimitación geográfica es Ciudad de Guatemala, dirigidos a un público objetivo que 

reside en Guatemala, con un nivel socioeconómico C, C+ y B con interés en contratar los 

servicios de una agencia publicitaria. 

El principal beneficio ofrecido al grupo objetivo es la entrega rápida de los proyectos con 

alta calidad gráfica. Su competencia son las agencias Peter Jordan, Impact, entre otras agencias 

medianas. Sus factores de diferenciación son los servicios de impresión, la velocidad, diseño 

gráfico de alta calidad y servicio al cliente personalizado. Su objetivo de mercadeo es ser una 

agencia de publicidad con operación en toda Mesoamérica.  

Su objetivo de comunicación es mostrar que están comprometidos y apasionados con el 

trabajo, la publicidad, los clientes y la vida. Quieren destacarse de entre muchas agencias de 

publicidad que se publican en redes sociales con niveles de diseño muy altos, su trascendencia se 

verá reflejada en la obtención de nuevos clientes a través de las diferentes plataformas a utilizar. 
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Capítulo V: Definición del Grupo Objetivo 

 La estrategia de piezas digitales está dirigida a clientes reales y potenciales, a nivel 

nacional, tanto masculino como femenino, comprendido en la edad de 25 a 55 años, con un nivel 

socioeconómico B. En cargos administrativos, de gerencia o en el área de mercadeo, que requieran 

de los servicios de una agencia publicitaria para impulsar sus estrategias de comunicación y venta. 

(Ver Anexo A: Cuadro de NSE) 

5.1 Perfil Geográfico 

 El grupo objetivo se ubica en las zonas urbanas de la Ciudad de Guatemala y a visitantes 

extranjeros con un nivel socioeconómico B. Guatemala cuenta con 17.25 millones de habitantes, 

está dividida en 22 departamentos, entre los que se ubica la Ciudad de Guatemala, que tiene 

3,573,179 habitantes. La capital cuenta de con un clima sub-tropical y la temperatura varía de 13º 

a 27ºC en promedio. 

5.2 Perfil Demográfico 

 El grupo objetivo está conformado por hombres y mujeres de entre 25 a 55 años de edad, 

con un ingreso superior a los Q61,200, educación superior, licenciatura, maestría o doctorado. 

Jóvenes solteros, adultos solteros, casados con o sin hijos, empresarios dueños de empresas, en 

puestos gerenciales o administrativos en áreas de comunicación o mercadeo, ya sea originarios de 

la República de Guatemala o extranjeros. 

5.3 Perfil Psicográfico 

 El temperamento del grupo objetivo es colérico. Su personalidad es extrovertida, 

responsable y le preocupa su empresa. En su mayoría acostumbra ver televisión, vacaciona en la 

playa, hace uso de las redes sociales, en especial de facebook y es un hábido lector, con cierta 

preferencia por las revistas de negocios. (Ver Anexo A: Cuadro de NSE) 
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5.4 Perfil Conductual 

 Los clientes consideran que la publicidad es algo fundamental para las empresas, aunque 

en su mayoría no han trabajado con una agencia publicitaria. Están más familiarizados con las 

compras físicas que digitales y comprenden que el diseño conlleva un tiempo moderado para su 

ejecución pero con un precio bajo.  

(Ver anexo J: Encuesta de perfiles) 
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Capítulo VI: Marco teórico 

6.1 Conceptos fundamentales relacionados con el producto o servicio 

6.1.1 Redes sociales. Se refiere a un espacio virtual en el que se posibilita la interacción 

entre personas, con la facilidad de decidir entre algunos aspectos particulares como el 

anonimato total o parcial, si se quisiera, a la par que la seguridad o inseguridad que 

otorgan las relaciones por esta vía (Reflexiones, 2012) 

6.1.2 Agencia publicitaria. Es una organización independiente que se compone 

generalmente de personas creativas y hábidas en los negocios, que se encargan de 

desarrollar, preparar y colocar la publicidad de las marcas en los distintos medios, para 

generar una exposición de los productos o servicios que los vendedores ofrecen y así 

encontrar consumidores. (Kleppner, Russell, & Lane, 1994) 

6.1.3 Servicio. Busca satisfacer una necesidad y se ofrece a la renta o venta. A diferencia 

de un producto, es principalmente intangible y al final no proporciona la propiedad de 

algo. (Kleppner, Russell, & Lane, 1994) 

6.1.4 Cliente. Es la persona a quien va dirigido el sistema entero de entrega de valor, a la 

que se busca ofrecer el servicio para satisfacer una o varias necesidades y con la que se 

espera crear fuertes relaciones. 

(Kleppner, Russell, & Lane, 1994) 

6.1.5 Cliente potencial. Es un grupo de personas o empresas que reunen las mismas 

características que un cliente, con una inclinación hacia la compra de un mismo producto 

o servicio. 

(Berenguer Contri, Gomez Borja, Molla Descals, & Quintanilla Pardo, 2014)  
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6.1.6 Marketing. Según Philip Kotler, asegura que la clave para cumplir las metas 

organizacionales, se basa en definir las necesidades y los deseos de los mercados meta, 

además de entregar los satisfactores esperados de manera más eficaz y eficiente que las 

empresas competidoras. (Kotler, Dirección de Mercadotecnia, 2001) 

6.2 Conceptos relacionados con comunicación y diseño 

6.2.1 Conceptos fundamentales relacionados con la comunicación. 

6.2.1.1 Concepto de comunicación. Es un proceso en el cual, se emplea la emisión de 

señales como los sonidos, gestos, señas, letras, entre otras, con el fin de hacer llegar un 

mensaje de un individuo a otro con un objetivo concreto.  

Si se desea que el mensaje llegue sin problemas, el receptor deberá ser capaz de 

decodificarlo y entenderlo. Cuando este lo recibe, lo comprende y responde, pasa a ser el 

emisor y así, se genera una retroalimentación. 

Cuando se da un intercambio de mensajes (de forma verbal o no verbal), el 

individuo emisor, podría ser capaz de influir en los demás o vicebersa. (Definición de, 

2020) 

Los elemento importantes que componen a la comunicación, son: 

Emisor: Es la persona o ente que da principio al mensaje dentro del proceso 

comunicativo. (Lamb, Hair, Jr., & McDaniel, 2011) 

Receptor: Es la persona que decifra el mensaje. (Lamb, Hair, Jr., & McDaniel, 

2011) 

Mensaje: Recado o discurso que se le envía a alguien. (Diccionario de la Lengua 

Española, 2019) 

Canal: Se refiere al medio comunicativo por el cual se transmite el mensaje. 
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(Lamb, Hair, Jr., & McDaniel, 2011) 

Código: Es un sistema de signos y reglas compartidos que permite formular y 

decifrar mensajes en su totalidad. (Diccionario de la Lengua Española, 2019) 

Ruido: Se entiende como cualquier cosa que interrumpe, desvía o complica la 

transmisión de un mensaje. (Lamb, Hair, Jr., & McDaniel, 2011) 

Contexto: Se refiere a todos los elementos que rodean física o simbólicamente, un 

acontecimiento o mensaje. (Perez Porto & Gardey, 2012) 

6.2.1.2 Esquema de comunicación. 

 
Imagen recuperada de: https://www.neolabels.com/consultoria-de-comunicacion/por-que-la- 

comunicacion-ha-de-ser-definitivamente-diferente-en-el-siglo-xxi/ 
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6.2.1.3 Tipos de comunicación.  

• Comunicación verbal: Es en la que se hace uso del lenguaje para comunicar, esta 

puede ser hablada o escrita. (Definicionabc, 2009) 

• Comuicación no verbal: Este se refiere a la comunicación que se da sin hablar y es 

asociada a la inteligencia emocional. (Significados, 2018) 

• Comunicación visual: Es la transmisión y recepción de uno o más mensajes que son 

interpretados a través de la vista, estos pueden ser imágenes, signos o símbolos. 

(Concepto.de, 2020)  

Este tipo de comunicación tiene la ventaja de traspasar las barreras del lenguaje y 

puede ser entendida por personas que hablen idiomas diferentes. Algo muy similar 

sucede con el paso del tiempo, puesto que el mensaje puede perpetuarse.  

Concretamente este tipo de comunicación será muy importante en este proyecto, ya 

que en las redes sociales, se consigue un mayor impacto a través de imágenes y textos 

cortos. 

• Comunicación virtual: Este tipo corresponde al uso de herramientas digitales, como 

las redes sociales, para usar de canal para la transmisión de un mensaje. (Concepto.de, 

2020) 

• Comunicación publicitaria: Es en el que se expone una marca o producto, el cual es 

dirigido a un determinado grupo de personas. (Mendieta, 2019) 

https://concepto.de/comunicacion/
https://concepto.de/lenguaje/
https://concepto.de/tiempo/
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6.2.2 Conceptos fundamentales relacionados con el diseño 

6.2.2.1 Definición de diseño. Se puede definir como un boceto preliminar o bosquejo que 

se hace, física o mentalmente, antes de concretar la ejecución de algo. Este concepto 

suele utilizarse en disciplinas como las artes, la ingeniería, la arquiterctura, entre otras. 

Al momento de diseñar algo, la persona encargada, no se limita a aspectos 

estéticos, sino que también a cuestiones funcionales y técnicas. Por esta razón, los 

diseñadores se ven en la necesidad de realizar investigaciones, estudios y otras 

asignaciones de modelado que le faciliten encontrar la mejor manera de llevar a cabo el 

diseño del objeto en cuestión. (Definición de, 2012) 

6.2.2.2 Definición de diseño gráfico. Se refiere a la labor dedicada a la creación de 

contenidos que posibilitan generar una comunicación visual con un objetivo determinado 

para un público específico. 

Los encargados de dicha actividad, son los diseñadores gráficos, quienes a través 

de un soporte visual, velan por que la información llegue al grupo objetivo de una manera 

clara y atractiva. 

El diseño gráfico puede llevarse a cabo con herramientas digitales, empleando 

equipo de cómputo y programas informáticos (software). Se recurre a un experto en la 

material para la realización de la identidad visual de una empresa, determinar los colores 

adecuados, las tipografías y las formas más apropiadas según la marca. (Definición de, 

2018) 

6.2.2.3 Tipos de diseño. 

• Diseño gráfico: Según el blog de la Escuela Superior de Diseño de Barcelona 

(2018), es una de las principales variantes del diseño. Se dedica a la creación y 



 
 

17 
 

diseño de varios tipos de mensajes visuales como: logotipos, libros, afiches, 

volantes, entre otros.  

• Diseño publicitario: El mismo artículo afirma que este se encarga del diseño de 

todos los componentes publicitarios de una empresa o marca. 

• Diseño digital: También definen que el diseño digital se enfoca en el diseño y 

retoque de imágenes, además de otros materiales digitales. Se considera que es 

una de las especializaciones dentro del diseño gráfico. 

  

6.2.2.4 Post. El blog rockcontent.com (2019) expone que en su traducción sería 

“Publicación”. Lo que quiere decir que son entradas de texto que pueden ser 

acompañadas por imágenes, audio, gifs o videos en blogs, páginas web y redes sociales, 

que por lo generál, son difundidos con un órden cronológico. 
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6.2.2.5 Medidas para publicaciones en Redes sociales. 

• Facebook: 

 
 En esta gráfica se presentan los diferentes tamaños admitidos en Facebook, de estos se 

utilizarán el de 1200x1200px para las publicaciones y el de 851x315px para la portada del perfil. 
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• Instagram: 

 
 
Se muestran los tamaños admitidos por la red social Instagram. También puede ser 

utilizado el tamaño 1200x1200 puesto que la plataforma lo adapta automáticamente, por lo que 

para fines prácticos, se utilizarán las mismas piezas digitales diseñadas para Facebook. 

 
• LinkedIn: 

 
Imágenes extraídas de: blog.cool-tabs.com 2021 

https://blog.cool-tabs.com/es/redes-sociales-2020-tamanos/
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6.3 Ciencias auxiliares, artes, teorías y tendencias 

6.3.1 Ciencias auxiliares. Son las ciencias que cumplen la función de ser soporte de otra 

ciencia para que esta pueda llegar a cumplir los objetivos y metas. En otras palabras, se 

trata de disciplinas científicas que complementan a una ciencia en ciertos casos. 

(Definición de, 2009) 

6.3.1.1 Semiología. Se define como el estudio de los principios generales que dirigen el 

funcionamiento de los sistemas constituidos por señales susceptibles de interpretación y 

que, entonces, pasan a llamarse signos. Para las personas, el sistema de signos más 

importante es el de la lengua. (Humanidades Hispánicas, 2018) 

6.3.1.2 Cibernética. Como sustantivo, hace alusión a la especialidad científica que realiza 

una comparación entre el funcionamiento de una máquina frente al de un ser vivo, en 

especial en la comunicación y a los mecanismos de regulación.  

Cuando se utiliza como adjetivo, la cibernética hace referencia a lo que está 

vinculado a la realidad virtual y a lo que fue desarrollado o su control depende de una 

computadora. (Definición.de, 2017) 

6.3.1.3 Tecnología. Esta está vinculada al conjunto de conocimientos que permiten crear 

objetos y modificar el medio ambiente, lo que es realizado con el fin de satisfacer alguna 

necesidad. 

Normalmente se vincula con la tecnología informática, la cual posibilita el 

procesamiento de información a través de medios artificiales como los ordenadores. 

(Definición.de, 2012)  
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6.3.1.4 Semiótica de la imagen. Es la rama de la semiótica que se dedica a la 

interpretación de las imágenes u objetos para entender lo que se está viendo, siendo esto 

una pintura, escultura, expresión facial o fotografía. Es vital para la compresión del 

significado de una imagen, descomponiendola en signos y elementos. (Forbes México, 

2014) 

6.3.1.5 Sociología. Se refiere a la ciencia que estudia los grupos sociales (como un 

cojunto de personas que conviven agrupados en varias clases de asociaciones). El estudio 

de esta ciencia analiza las formas internas de organización, las relaciones que los 

individuos tienen entre sí y con el sistema, además del grado de cohesión que existe en el 

marco de la estructura social. (Definición.de, 2012) 

6.3.1.6 Psicología del color. Según Heller (2008) en su libro “Psicología del color Cómo 

actúan los colores sobre los sentimientos y la razón” la combinación entre colores no es 

aleatoria, va más allá de las cuestiones de gusto, más bien se basan en experiencias 

universales profundamente enraizadas desde la infancia, en nuestro contexto. Afirma 

también que psicológicamente, ningún color carece de un significado y que su 

interpretación está sujeta al contexto en el que es percibido.  (Heller, 2008) 

6.3.2 Artes. 

6.3.2.1 Fotografía. Langford compara a la fotografía con el dibujo hecho a lapiz, ambos 

son un medio para comunicar algo, asegura. A diferencia del dibujo, en la actualidad se 

utilizan cámaras para reproducir instantes breves, a través de la captación de luz, y es 

posible almacenar las fotografías en dispositivos de almacenamiento o bien, llevarlas al 

papel a través de la impresión fotográfica.  
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La fotografía es utilizada para comunicar con la mayor fuerza visual posible, un 

mensaje, y para esto es necesario tener en cuenta el tema y la forma de fotografíar, por lo 

que en su libro “Fotografía Paso a Paso”, invita a los fotógrafos a tener en cuenta factores 

propios del dibujo, como el empleo de los tonos, las líneas, la perspectiva, entre otros. 

(Langford, 1990) 

6.3.2.2 Tipografía. Es conocido así a la habilidad, el oficio y la industria de la selección y 

uso de tipos (letras creadas con una unidad de estilo) para llevar a cabo una impresión. Es 

una actividad que se desenvuelve en el contexto de los símbolos, los números y las letras 

de un contenido que se llevará a un soporte físico o digital. 

Las tipografías rigen el diseño, la apariencia y las dimensiones de los tipos. 

(Definición.de, 2012) 

6.3.2.3 Minimalismo. Esta es una corriente artística que se basa en utilizar los mínimos 

elementos. Apuesta por reducir todo a lo esencial y no mostrar algún elemento sobrante o 

algún tipo de accesorio. Sus principales caracterísitcas son el lenguaje sencillo, colores 

puros y las líneas simples. (Definición.de, 2014) 

6.3.3 Teorías. 

6.3.3.1 Teoría del color. Se refiere al conjunto de reglas básicas que rigen la mezcla de 

colores utilizadas para conseguir los efectos deseados, a través de la combinación de 

colores o pigmentos. No existe una única técnica, si no, un conjunto de aproximaciones al 

color y a sus dinámicas. 

Uno de los principales elementos de toda Teoría del Color es el círculo cromático, 

el cual permite identificar los colores primarios y los que se consideran derivados, o sea, 

las mezclas de colores. 
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A cada color, se le pueden atribuir diferentes propiedades que se pueden desglozar 

en: 

• Matiz: Alude al color en cuestión, lo que permite diferenciar entre un color y otro. 

• Luminosidad: Este apartado se refiere a la cantidad de luz en el color, en resumen, 

si es más claro o más oscuro. 

• Saturación: Se refiere a que tan puro es el color, o sea, el nivel de contaminación 

de gris que tiene el color. Mientras mayor sea la cantidad de gris, será menos puro 

y por consecuente, tendrá una menor saturación, lo que se traduce en generar una 

sensación de suciedad en el color, luciendo más opaco.  

 (Raffino, 2020) 
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6.3.3.2 Teoría de Gestalt. Gestalt es una escuela que nació en Alemania a principios del 

siglo XX con la afirmación de que el ser humano organiza sus percepciones como 

totalidades, como forma o configuaración, y no como la simple suma de sus partes. 

Es una disciplina que estudia el proceso a través del cual nuestro cerebra organiza 

y le da sentido a las imágenes que percibe del mundo externo o de aquello que de este le 

ha parecido significativo. (Significados, 2020) 

6.3.4 Tendencias. 

6.3.4.1 Técnica mixta. Esta tendencia se basa en la combinación de diferentes medios o 

técnicas gráficas, por ejemplo: gráficos 3D, fotografías o ilustraciones con tipografía 

estática y contrastes de color con el fin de comunicar un mensaje visualmente. 

(Marketing4ecommerce, 2020) 

6.3.4.2 Degradados de color. Inspirada en el cambio de imagen que tuvo Instagram en el 

2016, una de las mayores redes sociales donde los usuarios pueden usar su creatividad 

para publicar fotografías de calidad, los degradados se vuelven protagonistas en todo tipo 

de diseños, experimentando con mezclas entre colores llamativos. 

(Marketing4ecommerce, 2020) 

6.3.4.3 Tipografía Bold. Se basa en la utilización de tipografías “Sans-serif” (o bien 

conocidas como tipo paloseco, es decir, sin remates en las terminaciones de cada letra) en 

negrita, lo que da un aspecto de diseño moderno e incluso, facilita su uso con efectos 

tridimensionales.    
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Tabla de tendencias 

 

Tabla diseñada por el comunicador diseñador. 
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CAPÍTULO VII: 

Proceso de diseño 
y propuesta 
preliminar. 
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Capítulo VII: Proceso de diseño y propuesta preliminar 

7.1 Aplicación de la información obtenida en el marco teórico 

 En este proyecto se utilizarán las diversas ciencias, teorías, artes y tendencias 

investigadas y recopiladas para fundamentar los elementos aplicados en las propuestas de piezas 

digitales para CW Partners. 

7.1.1 Semiología. Es de gran importancia su aplicación, ya que se requiere para analizar y 

seleccionar los signos y símbolos adecuados para que el grupo objetivo pueda recibir e 

interpretar el mensaje correcto de comunicación. 

7.1.2 Tecnología. Esta ciencia es de vital importancia tanto para el proyecto como para 

los medios aplicados, ya que es llevado a cabo con la ayuda de un ordenador y las piezas 

digitales serán vistas en dispositivos tecnológicos, siendo este a su vez, el medio. 

7.1.3 Semiótica de la imagen. Se aplicará de forma drástica, haciendo de la fotografía el 

elemento más relevante de las piezas, en general, se busca que la imagen transmita el 

mensaje que se quiere dar de una forma atractiva y fácil de comprender, por lo que se 

utilizarán fotografías de elementos que se asocien específicamente con las finanzas o la 

salud, ya que el concepto creativo se basa en estos dos aspectos de la vida y como la 

creatividad puede ser una solución. 

7.1.4 Sociología. Ya que esta ciencia se encarga de estudiar a los grupos sociales en un 

mismo entorno. En este caso, su entorno son las redes sociales, por lo que se utilizará 

para determinar las características que estos comparten y así segmentar mejor su grupo 

objetivo dentro del entorno digital. 
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7.1.5 Fotografía. Es una parte fundamental en las piezas digitales, ya que se busca que 

sean el mayor atractivo y de esta manera transmitir mensajes rápidos y concisos de los 

beneficios que tiene la creatividad y la publicidad en las finanzas y la salud. Esto a través 

de fotografías con contenido que se relacione con el concepto creativo, con un alto 

contraste y colores llamativos. 

7.1.6 Tipografía. La tipografía es interpretada como el tono de voz de las marcas, por lo 

que se busca una fuente tipográfica que transmita el carácter amistoso y agradable de CW 

Partners, con un toque de modernismo, por lo que se pretende que sea estilo bold y sans 

serif, con las letras a diferentes alturas para dar un aspecto dinámico y joven. 

7.1.7 Minimalismo. Esta corriente artística se basa en utilizar únicamente los elementos 

esenciales para transmitir un mensaje. Basado en esto, las piezas digitales estarán 

compuestas solo con los elementos mandatarios (Fotografía, texto y logotipo), sin 

decoraciones o elementos distractores para que el mensaje sea más claro. 

7.1.8 Teoría del color. Para comunicar correctamente el mensaje de creatividad para la 

salud financiera, se emplearán colores con contrastes de luminosidad en las fotografías y 

principalmente el rojo en los textos para separarlos de la imagen con mayor atractivo 

visual, ya que este cuenta con una alta saturación y permite una buena legibilidad. 

7.1.9 Técnica mixta. Esta tendencia aplicaría en la mezcla de los degradados, con 

tipografías bold y fotografías de alto impacto para lograr un mensaje relevante y de fácil 

consumo. 

7.1.10 Degradados de Color. Estos se verán aplicados en los textos para generar detalles 

de profundidad y en degradados causados por la propia iluminación de las fotografías. 
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7.1.11 Tipografía Bold. Con la finalidad de aportar peso a los titulares y a su vez, brindar 

modernismo a las piezas digitales, se aplicará esta tendencia haciendo uso de tipografías 

de estilo bold. 

7.2 Conceptualización 

7.2.1 Método.  

7.2.1.1 Mapas mentales. Es una técnica popularizada por Tony Buzan, investigador en el 

campo de la inteligencia y presidente de la Brain Foundation. 

La importancia de los mapas mentales radica en que son una expresión de una 

forma de pensamiento: el pensamiento irradiante. El mapa mental es una técnica gráfica 

que permite acceder al potencial del cerebro. Es una técnica de usos múltiples. Su 

principal aplicación en el proceso creativo es la exploración del problema y la generación 

de ideas. En la exploración del problema es recomendable su uso para tener distintas 

perspectivas del mismo. 

Primero, se toma una hoja de papel, grande o pequeña, según sea un mapa grupal 

o individual. El problema o asunto más importante se escribe con una palabra o se dibuja 

en el centro de la hoja. 

Luego, los principales temas relacionados con el problema irradian de la imagen 

central de forma ramificada. De esos temas parten imágenes o palabras claves que 

trazamos sobre líneas abiertas, sin pensar, de forma automática pero clara. Las 

ramificaciones forman una estructura nodal. (Neuronilla) 
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7.2.1.2 Aplicación de mapas mentales 

 

El mapa mental muestra los temas con los que está relacionado cada aspecto que rodea a 

la carencia de CW Partners. 
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7.2.1.3 Relaciones forzadas (palabras al azar). Método creativo desarrollado por Charles 

S. Whiting en 1958. Su utilidad nace de un principio: combinar lo conocido con lo 

desconocido fuerza una nueva situación. De ahí pueden surgir ideas originales. Es muy 

útil para generar ideas que complementan al Brainstorming cuando ya parece que el 

proceso se estanca. (Neuronilla) 

Para llevar a cabo este método, se inicia fijando el objetivo, que en este caso será 

para determinar el diseño de piezas digitales para promover a través de Facebook y 

Linkedin, el potencial creativo que ofrece a clientes potenciales. Una vez teniendo el 

objetivo definido, debemos recordar los principios básicos para la generación de nuevas 

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

el desarrollo y asociación de las ideas es deseable. 

El tercer paso consiste en elegir un Sobjeto o imagen totalmente al azar y se 

plantea la siguiente pregunta: Mirando esto, ¿qué podríamos obtener para solucionar el 

problema? 

Se enlistan las características de la palabra para forzar las conexiones que podrían 

aportar a la solución del problema. 

7.2.1.4 Aplicación de la técnica: Relaciones forzadas (palabras al azar).  

Primer paso: El objetivo es el diseño piezas digitales para promover a través de 

Facebook y Linkedin, el potencial creativo que ofrece a clientes potenciales la agencia 

CW Partners. 

Segundo paso: Se recuerdan los principios de la generación de ideas: 

- Toda crítica está prohibida. 

- Toda idea es bienvenida. 
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- Tantas ideas como sea posible. 

- El desarrollo y asociación de las ideas es deseable. 

Tercer paso: Selección de un objeto o imagen. Se creó una lista de objetos que se 

encontraban en el lugar del proceso, para posteriormente elegir una al azar:  

Vaso, lata, silla, mesa, tetera, banano, plato, tenedor, sofá, televisión, ventana, puerta, 

disco duro, hielera, cereal, teléfono, perro, mochila, canasto, refrigerador, desayunador, 

luz y bombillo.  

En esta ocasión se utilizó el objeto (palabra al azar): Tetera 

Luego se planteó la pregunta: Mirando esto, ¿Qué podríamos obtener para 

solucionar el problema? 

Idea: Características de la tetera: está hecha de cerámica, su superficie es brillante, 

se utiliza para contener líquido caliente con diversos sabores de té, es blanca con 

ilustraciones en colores pastel, tiene una boquilla por donde sale el líquido, es símbolo de 

tranquilidad por los efectos positivos del té y se debe inclinar para verter el líquido. 

Luego se propusieron frases forzando conexiones entre palabras, las cuales fueron: 

• Creatividad que da tranquilidad. 

• Ideas brillantes que inspiran. 

• Las ideas saben mejor cuando están calientes. 

• Creatividad con efectos positivos. 

• Tranquilidad con ideas fuera de lo común. 

• La creatividad es buena para la salud. 
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7.2.2 Definición del concepto. Luego de haber aplicado las técnicas de creatividad 

expuestos anteriormente, se determinó que el concepto elegido para este proyecto es: 

“Creatividad para la salud financiera” 

Se eligió este concepto porque una de las virtudes de CW Partners, es ofrecer un 

servicio personalizado y eficiente, además de un trato excepcional con los clientes, por lo 

que al cuidar el trato con ellos y las ideas propuestas, también cuidan la salud de los 

clientes al reducir el estrés y la ansiedad que puede provocar la incertidumbre y los 

tiempos prolongados de espera para recibir los proyectos que estos requieren.  

La intención de la agencia de publicidad es captar clientes, para que los vean 

como una agencia creativa que los puede ayudar con su negocio. 

Según el método científico aplicado en este proyecto de graduación, no se puede 

decir que con este concepto se atraerán nuevos clientes, porque la ciencia es demostrable 

y la creatividad no se puede demostrar, por lo que el titulo implícitamente captará nuevos 

clientes al notar que es una agencia que se preocupa por el bienestar de sus clientes y 

ofrece una propuesta de valor intangible, que brinda la confianza para hacer una inversión 

financiera saludable. 
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7.3 Bocetaje 

7.3.1 Proceso de bocetaje. Se realizaron a mano con hojas papel bond tamaño carta y 

lápiz, los bocetos de las piezas digitales para determinar los elementos a utilizar, 

presentados a continuación. 
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7.3.2 Proceso de digitalización de los bocetos. Las imágenes presentadas a 

continuación, fueron recuperadas del sitio: www.pixabay.com. Dichas imágenes son 

totalmente gratuitas y pueden ser utilizadas, pero en caso de que el cliente quisiera contar 

con fotografías originales, el comunicador diseñador se encuentra en la capacidad de 

realizarlas dentro del presupuesto presentado en este documento. 

7.3.2.1 Pieza digital #1 

1. Se coloca el boceto seleccionado como base para diseñar. 

 

Captura de pantalla del proceso de digitalización del bocetaje. 

 

 

 

 

 

 

 

 

http://www.pixabay.com/
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7.3.2.2 Pieza digital #1, continuación 

2. Se colocó la fotografía de fondo y los elementos mandatarios como titular, subtitular e 

isologo. Para los textos se eligió la tipografía “Alegreya” por contar con los 

requerimientos de comunicación para este proyecto.  

 

 Captura de pantalla del proceso de digitalización del bocetaje. 

3. Para finalizar, se aplicaron dos capas de curvas a la fotografía para proporcionar un 

mayor contraste en la misma. 

 

Captura de pantalla del proceso de digitalización del bocetaje. 
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7.3.2.3 Pieza Digital #2 

1. Partiendo de la plantilla generada en la pieza 1, se colocan los elementos mandatarios con 

un nuevo texto y se deja el espacio para colocar la fotografía. 

 

Captura de pantalla del proceso de digitalización del bocetaje. 

2. Se colocó la fotografía en el espacio designado. 

 

Captura de pantalla del proceso de digitalización del bocetaje. 

 

 



 
 

39 
 

7.3.2.4 Pieza Digital #2, continuación 

3. Se modificó la fotografía para que cobrara mayor fuerza visual. 

 

Captura de pantalla del proceso de digitalización del bocetaje. 

7.3.2.5 Pieza gráfica #3 

1. Se aplica nuevamente la plantilla generada para la línea gráfica con un texto diferente.

 

Captura de pantalla del proceso de digitalización del bocetaje. 
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7.3.2.6 Pieza gráfica #3, continuación 

2. Se colocó la imagen de fondo. 

 

Captura de pantalla del proceso de digitalización del bocetaje. 

3. Se modificó la fotografía para separarla del cintillo y a su vez, agregarle más 

luminosidad. 

 

Captura de pantalla del proceso de digitalización del bocetaje. 
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7.3.2.7 Pieza gráfica #4 

1. Se inició con la plantilla predeterminada anteriormente con un nuevo texto. 

 

Captura de pantalla del proceso de digitalización del bocetaje. 

2. Posteriormente se agregó la fotografía correspondiente con una leve modificación de 

contraste. 

 

Captura de pantalla del proceso de digitalización del bocetaje. 
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7.3.2.8 Pieza gráfica #5 

1. Se colocó la plantilla con un nuevo texto con el espacio para colocar la imagen 

 

Captura de pantalla del proceso de digitalización del bocetaje. 

2. Se coloca la imagen correspondiente. 

 

Captura de pantalla del proceso de digitalización del bocetaje. 
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7.3.2.9 Pieza gráfica #5, continuación 

3. Se modificó la luminosidad y el tono de la fotografía crear una viñeta que redirija el 

punto de atención y se refuerce el mensaje. 

 

Captura de pantalla del proceso de digitalización del bocetaje. 

7.3.2.10 Pieza gráfica #6 

1. Se coloca la plantilla con el nuevo texto. 

 

Captura de pantalla del proceso de digitalización del bocetaje. 



 
 

44 
 

7.3.2.11 Pieza gráfica #6, continuación 

2. Se inserta la fotografía en el espacio delimitado. 

 

Captura de pantalla del proceso de digitalización del bocetaje. 

3. Se modifica la fotografía para corregir iluminación y color con ajustes de capas de 

curvas, saturación y consulta de colores. 

 

Captura de pantalla del proceso de digitalización del bocetaje. 
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7.3.2.12 Pieza digital #7 

1. Se colocaron los elementos mandatorios para continuar con la unidad gráfica. 

 

Captura de pantalla del proceso de digitalización del bocetaje. 

2. Se colocó la imagen correspondiente con unas leves modificaciones para agregar luz en 

algunos lugares específicos del rostro del personaje.

 

Captura de pantalla del proceso de digitalización del bocetaje. 
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7.3.2.13 Pieza digital #8 

1. Se utilizó la plantilla de la línea gráfica. 

 

Captura de pantalla del proceso de digitalización del bocetaje. 

2. Se coloca la respectiva imagen acorde al texto. 

 

Captura de pantalla del proceso de digitalización del bocetaje. 
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7.3.2.14 Pieza digital #9 

1. Se colocaron los elementos mandatarios con un nuevo texto. 

 

Captura de pantalla del proceso de digitalización del bocetaje. 

2. Se incrustó la imagen representativa del mensaje. 

 

Captura de pantalla del proceso de digitalización del bocetaje. 
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7.3.2.15 Pieza digital #9, continuación 

3. Se modificó la imagen agregándole un poco de contraste y se le cambió el tono para dar 

un aspecto místico, como de sueño. 

 

Captura de pantalla del proceso de digitalización del bocetaje. 

7.3.2.16 Pieza digital #10 (Portada para facebook) 

1. Se coloca el boceto seleccionado para diagramar los elementos. 

 

Captura de pantalla del proceso de digitalización del bocetaje. 
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7.3.2.17 Pieza digital #10 (Portada para facebook), continuación 

2. Se coloca una fotografía recortada del lado derecho. 

 

Captura de pantalla del proceso de digitalización del bocetaje. 

3. Se inserta el texto con la misma línea gráfica de los post anteriores. 

 

Captura de pantalla del proceso de digitalización del bocetaje. 
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7.3.2.18 Pieza digital #10 (Portada para facebook), continuación 

4. Para finalizar, se le aplican algunas capas de ajuste a la fotografía para proporcionar un 

mayor contraste. 

 

Captura de pantalla del proceso de digitalización del bocetaje. 
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7.4 Propuesta preliminar 

Pieza gráfica #1 – 1200x1200 pixeles 

 

Esta pieza busca comunicar que muchas veces se invierte más en comida o en almuerzos 

empresariales (aunque no se descarta la importancia de la convivencia entre empleados) pero se 

podría invertir en publicidad, para aumentar las ventas. 
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Pieza gráfica #2 – 1200x1200 pixeles 

 

Cuando una empresa está endeudada, se siente como si estuviera reprimida de su libertad, 

por lo que con la imagen se comunica la ruptura de esas cadenas que atan las posibilidades 

económicas de las empresas y su personal. 
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Pieza gráfica #3 – 1200x1200 pixeles 

 

 Esta pieza busca hacer frente a las personas que confían las finanzas de su negocio en la 

suerte o amuletos que creen que mejoraran sus ventas. Al dejar en claro que esa no resulta una 

buena idea, se da por entendido por el rubro del negocio que invertir en publicidad, si es una 

buena idea. Este mensaje se puede reforzar también con el cuerpo de la entrada. 
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Pieza gráfica #4 – 1200x1200 pixeles 

 

 Llevar el negocio a otro nivel, a nuevas oportunidades de negocios o personales, puede 

ser posible con solo pedirlo a CW Partners y ese es el mensaje que se busca transmitir. La 

fotografía utilizada, hace alusión a que las alturas, son un referente de los logros obtenidos. 
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Pieza gráfica #5 – 1200x1200 pixeles 

 

 En este post, se hace referencia a que expandir un negocio, es similar a cómo una raíz se 

expande a través de la tierra sin siquiera imaginar lo que se encontrará a su paso, pero avanza 

para posicionarse y tener una mejor calidad de vida. 
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Pieza gráfica #6 – 1200x1200 pixeles 

 

 El mensaje en esta pieza es que no se juegue con las finanzas de un negocio, por lo que al 

confiar en la agencia de publicidad, estará asegurando un retorno de la inversión hecha. 
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Pieza gráfica #7 – 1200x1200 pixeles 

 

 El oro es un tesoro preciado y es comparado con el tiempo, ya que no lo podemos 

controlar, ni regresar en él para corregir los sucesos pasados. Por esta razón, se muestra al tiempo 

en una comparación con la sensación de paz que transmite el rostro del personaje, haciendo una 

alusión a la tranquilidad que se puede obtener al confiar las estrategias de venta a CW Partners.  
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Pieza gráfica #8 – 1200x1200 pixeles 

 

 CW Partners cuenta con personal altamente capacitado en marketing, por lo que son 

capaces de segmentar muy bien los nichos de mercado a los que deben dirigirse las marcas, de 

esta manera le facilitarán a las marcas la conexión entre el producto o servicio que proporcionan 

con sus clientes potenciales. La imagen representa a una persona peculiar, que no es 

generalizado, refiriéndose así a la segmentación tan precisa que se puede llegar a hacer. 
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Pieza gráfica #9 – 1200x1200 pixeles 

 

 Esta pieza, con un toque infantil y místico, le habla a las personas soñadoras que 

emprendieron o están por emprender un negocio, invitándolas a soñar realmente en grande. Ya 

que esto es clave para tener metas y objetivos que cumplir en los que la agencia publicitaria 

puede apoyarlos para llegar a cumplirlo todo. 
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Pieza gráfica #10 – 851x315 pixeles 

 

Esta es la portada de la página de Facebook, por lo que se decidió omitir el isologo, ya 

que este se encontraría al lado, en la foto de perfil de la fanpage de CW Partners. La frase “Gym 

para marcas” y la imagen, quieren dar a entender que la agencia es un lugar para fortalecer su 

marca, no solo como empresa, si no precisamente como una marca sostenible y de confianza. 
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Capítulo VIII: Validación Técnica 

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

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

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

a la propuesta preliminar del diseño. 

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

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

diseño (2 del cliente, 15 hombres y mujeres del grupo objetivo y 3 expertos en el área de 

comunicación y diseño). 

8.1 Población y Muestreo 

 La encuesta hecha en Google Forms para el proyecto de piezas digitales fue trasladada a 

un total de 20 personas, entre ellos 3 expertos de comunicación y diseño, 2 clientes y 15 hombres 

y mujeres del grupo objetivo. 

Expertos: 

Lourdes Donis – Licenciada en ciencias de la comunicación 

Alberto Ramos – Licenciado en comunicación y diseño 

Lucia Miranda – Licenciada en comunicación y diseño 

Clientes: 

Wilson Monzón – Licenciado en comunicación y Master of Marketing  

Carlos Hernández – Licenciado en ciencias de la comunicación y Magister Marketing and 

Advertising 
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8.2 Método e instrumentos 

 El método utilizado para validar las propuestas preliminares fue la encuesta a través de la 

plataforma Google Forms. 
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Herramienta de validación, hoja #2 
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Herramienta de validación, hoja #2 
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Ver encuesta digital en el enlace: https://forms.gle/vX96LkooaW2uZKmf9 

8.3 Resultados e interpretación de resultados 

Parte objetiva: 

Pregunta 1: ¿Considera que es necesario el diseño de piezas digitales para promover a través de 

Facebook y linkedin, el potencial creativo que ofrece a clientes potenciales la agencia de 

publicidad CW Partners.? 

 

 

 

Interpretación y resultado: 

El 100% de la población encuestada considera que es necesario el diseño de una estrategia de 

piezas gráficas digitales para alcanzar nuevos clientes en redes sociales para CW Partners. 
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Pregunta 2: ¿Considera necesaria la recopilación de información de la marca y sus servicios a 

través del brief proporcionado por el cliente para conceptualizar la idea creativa? 

 

 

 

Interpretación y resultado: 

El 100% de la población encuestada considera que es necesaria la recopilación de información de 

la marca y sus servicios a través del brief proporcionado por el cliente para conceptualizar la idea 

creativa. 
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Pregunta 3: ¿Considera que se requiere de investigar términos, conceptos y nuevas tendencias 

de redes sociales a través de fuentes bibliográficas para determinar una estrategia efectiva para 

CW Partners? 

 

 

 

Interpretación y resultado: 

El 100% de la población encuestada considera que se requiere de investigar términos, conceptos 

y nuevas tendencias de redes sociales a través de fuentes bibliográficas para determinar una 

estrategia efectiva para CW Partners. 
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Pregunta 4: ¿Considera adecuado unificar la línea gráfica a través de colores, formas, 

tipografías e imágenes para posicionar la marca? 

 

 

 

Interpretación y resultado: 

El 95% de la población encuestada considera adecuado unificar la línea gráfica a través de 

colores, formas, tipografías e imágenes para posicionar la marca. 5% considera que no. 
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Pregunta 5: ¿Considera que es necesario desarrollar un cronograma de publicaciones a través de 

un calendario para llevar un mejor control de las entradas de CW Partners? 

 

 

 

Interpretación y resultado: 

El 100% de la población encuestada considera que es necesario desarrollar un cronograma de 

publicaciones a través de un calendario para llevar un mejor control de las entradas de CW 

Partners. 
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Pregunta 6: ¿Considera que es oportuno diagramar las piezas gráficas a través de los programas 

de edición para crear imágenes atractivas y con contenido de valor para los clientes potenciales? 

 

 

 

Interpretación y resultado: 

El 95% de la población encuestada considera que es oportuno diagramar las piezas gráficas a 

través de los programas de edición para crear imágenes atractivas y con contenido de valor para 

los clientes potenciales. 5% considera que no. 
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Parte semiológica: 

Pregunta 7: ¿Considera que la tipografía es? 

 

 

Interpretación y resultado: 

El 60% de la población encuestada considera que la tipografía es legible y un 40% que es muy 

legible. 
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Pregunta 8: ¿Percibe que los colores aplicados son? 

 

 

Interpretación y resultado: 

El 75% de la población encuestada considera que los colores aplicados son llamativos, el 20% 

que son muy llamativos y solo el 5% que son poco llamativos. 
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Pregunta 9: ¿Las imágenes utilizadas en las piezas digitales le causan? 

 

 

Interpretación y resultado: 

El 60% de la población encuestada considera que las imágenes utilizadas en las piezas digitales 

le causan mucho interés, el 30% que le genera interés y un 10% que generan poco interés. 
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Pregunta 10: ¿Qué le transmite la distribución de los elementos en las piezas digitales? 

 

 

Interpretación y resultado: 

El 50% de la población encuestada considera que la distribución de los elementos en las piezas 

digitales le causa inquietud, el 40% percibe tranquilidad con la distribución de los elementos y el 

10% no percibe nada. 
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Pregunta 11: ¿Cómo interpreta el tono de voz de la tipografía utilizada? 

 

 

Interpretación y resultado: 

El 60% de la población encuestada interpreta que el tono de voz de la tipografía utilizada es 

moderno, el 35% que es dinámico y el 5% que es aburrido. 
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Parte operativa: 

Pregunta 12: ¿Considera que el tamaño de letra es? 

 

 

Interpretación y resultado: 

El 75% de la población encuestada considera que el tamaño de letra es adecuado y el resto 

considera que es muy adecuado. 
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Pregunta 13: ¿El tamaño aplicado para aprovechar el tamaño de una pantalla de celular es? 

 

 

Interpretación y resultado: 

Toda la población encuestada considera que el tamaño aplicado para aprovecar el tamaño de una 

pantalla de celular es conveniente y muy conveniente. 
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Pregunta 14: ¿La distribución de los elementos le parece? 

 

 

Interpretación y resultado: 

El 60% de la población encuestada considera que la distribución de los elementos es acertada y 

un 40% que es muy acertada. 
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Pregunta 15: ¿Considera que la unificación visual de las piezas digitales es? 

 

 

Interpretación y resultado: 

El 65% de la población encuestada considera que la unificación visual de las piezas digitales es 

apropiada, el resto que es muy apropiada. 
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Pregunta 16: ¿Considera que el tamaño del imagotipo es? 

 

 

Interpretación y resultado: 

El 55% de la población encuestada considera que el tamaño del imagotipo en las piezas es 

oportuno y el resto que es muy oportuno. 

 

Principales hallazgos: 

Con base a los resultados obtenidos en la validación, se puede destacar lo siguiente para cambiar 

las piezas digitales: 

• Mejorar la legibilidad. 

• Unificar más la línea gráfica. 

• Agregar otro color para hacer las piezas más llamativas. 

• Verificar ortografía. 
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8.4 Cambios con base a los resultados. 

8.4.1 Pieza gráfica digital #1 

Antes:      Después: 

   

 

Justificación: Posterior a la validación, se determinó eliminar el degradado interior en 

los textos para aumentar la legibilidad. Se agregó modificó la forma del cintillo a una forma con 

una leve curvatura, además, se le suma una segunda curva de color rojo para unificar más las 

piezas. Se realizaron también correcciones de puntuación.  
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8.4.2 Pieza gráfica digital #2 

Antes:      Después: 

   

 

Justificación: Posterior a la validación, se determinó eliminar el degradado interior en 

los textos para aumentar la legibilidad. Se agregó modificó la forma del cintillo a una forma con 

una leve curvatura, además, se le suma una segunda curva de color rojo para unificar más las 

piezas. Se realizaron también correcciones de puntuación.  
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8.4.3 Pieza gráfica digital #3 

Antes:      Después: 

   

 

Justificación: Posterior a la validación, se determinó eliminar el degradado interior en 

los textos para aumentar la legibilidad. Se agregó modificó la forma del cintillo a una forma con 

una leve curvatura, además, se le suma una segunda curva de color rojo para unificar más las 

piezas. 
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8.4.4 Pieza gráfica digital #4 

Antes:      Después: 

   

 

Justificación: Posterior a la validación, se determinó eliminar el degradado interior en 

los textos para aumentar la legibilidad. Se agregó modificó la forma del cintillo a una forma con 

una leve curvatura, además, se le suma una segunda curva de color rojo para unificar más las 

piezas. 
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8.4.5 Pieza gráfica digital #5 

Antes:      Después: 

   

 

Justificación: Posterior a la validación, se determinó eliminar el degradado interior en 

los textos para aumentar la legibilidad. Se agregó modificó la forma del cintillo a una forma con 

una leve curvatura, además, se le suma una segunda curva de color rojo para unificar más las 

piezas.  
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8.4.6 Pieza gráfica digital #6 

Antes:      Después: 

   

 

Justificación: Posterior a la validación, se determinó eliminar el degradado interior en 

los textos para aumentar la legibilidad. Se agregó modificó la forma del cintillo a una forma con 

una leve curvatura, además, se le suma una segunda curva de color rojo para unificar más las 

piezas. 
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8.4.7 Pieza gráfica digital #7 

Antes:      Después: 

   

 

Justificación: Posterior a la validación, se determinó eliminar el degradado interior en 

los textos para aumentar la legibilidad. Se agregó modificó la forma del cintillo a una forma con 

una leve curvatura, además, se le suma una segunda curva de color rojo para unificar más las 

piezas. Se realizaron también correcciones de puntuación. Se cambió la palabra “úsalo” por 

“inviértelo” para que la llamada a la acción sea más clara. 
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8.4.8 Pieza gráfica digital #8 

Antes:      Después: 

   

 

Justificación: Posterior a la validación, se determinó eliminar el degradado interior en 

los textos para aumentar la legibilidad. Se agregó modificó la forma del cintillo a una forma con 

una leve curvatura, además, se le suma una segunda curva de color rojo para unificar más las 

piezas.  

 

 

 

 

 

 

 

 



 
 

89 
 

8.4.9 Pieza gráfica digital #9 

Antes:      Después: 

   

 

Justificación: Posterior a la validación, se determinó eliminar el degradado interior en 

los textos para aumentar la legibilidad. Se agregó modificó la forma del cintillo a una forma con 

una leve curvatura, además, se le suma una segunda curva de color rojo para unificar más las 

piezas. Se realizaron también correcciones de puntuación.  
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8.4.10 Pieza gráfica digital #10 

Antes:      

   

Después: 

 

Justificación: Posterior a la validación, se determinó eliminar el degradado interior en 

los textos para aumentar la legibilidad. Se agregó la curva roja en la parte inferior de la portada 

para unificarla con las demás piezas gráficas digitales. 
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CAPÍTULO IX: 

Propuesta 
gráfica final. 
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Capítulo IX: Propuesta gráfica final 

 Respondiendo al brief y la problemática del cliente, luego de hacer las correcciones 

hechas por los expertos, clientes y grupo objetivo, se presentan las piezas gráficas para redes 

sociales desarrolladas para atraer nuevos clientes a través de estas plataformas. 

9.1 Fundamentación 

9.1.1 Concepto de Diseño. A través de los métodos creativos de mapas mentales y las 

relaciones forzadas, se determinó el concepto:  

“Creatividad para la salud financiera” 

Concepto que nace de la relación forzada entre la salud que puede brindar tomar 

un té y la creatividad como un factor importante para la salud financiera en las empresas 

que quieren destacar en un mundo con cada vez más competencia. 

9.1.2 Elementos Gráficos. Se determinó utilizar pocos elementos para generar un 

aspecto minimalista, claro y conciso. Las fotografías predominan ante los demás 

elementos como el cintillo, logotipo y texto ya que son las que llevan el mensaje y el 

mayor impacto visual, complementados con un titular que cierra y concreta la idea de 

cada publicación. 

9.1.3 Elementos tipográficos. La tipografía utilizada en este proyecto es “Alegreya 

Sans”, de origen argentino, los diseñadores crearon esta tipografía con un sentido 

humanístico y moderno, con una amplia familia, lo que la hace muy versátil y dinámica, 

ideal para transmitir el sentimiento de cercanía y adaptabilidad del cliente. 
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9.1.4 Fotografía. Las fotografías aplicadas son el elemento más importante de los 

materiales gráficas desarrollados. La selección fue hecha con las siguientes variables: 

Buena iluminación, conceptualización, excelente calidad, libertad de derechos de autor, 

fotos a color, y aptas para retoque fotográfico. En algunos casos como la segunda pieza, 

la fotografía fue construida a partir de elementos de una original para fortalecer la idea a 

comunicar. 

9.1.5 Elementos cromáticos. Se utilizaron únicamente los colores institucionales de la 

marca para mantener un elemento conector con los materiales anteriormente publicados 

en sus redes sociales. 
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 9.2 Presentación de las propuestas gráficas finales 

9.2.1 Pieza gráfica digital final #1 
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Ejemplo de visualización: 
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9.2.2 Pieza gráfica digital final #2 
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Ejemplo de visualización: 
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9.2.3 Pieza gráfica digital final #3 
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Ejemplo de visualización:
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9.2.4 Pieza gráfica digital final #4 
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Ejemplo de visualización: 
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9.2.5 Pieza gráfica digital final #5 
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Ejemplo de visualización: 
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9.2.6 Pieza gráfica digital final #6 
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 Ejemplo de visualización: 
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9.2.7 Pieza gráfica digital final #7 
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 Ejemplo de visualización: 
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9.2.8 Pieza gráfica digital final #8 

 

 

 

 

 

 

 

 



 
 

108 
 

 Ejemplo de visualización: 
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9.2.9 Pieza gráfica digital final #9 
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Ejemplo de visualización:
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9.2.10 Pieza gráfica digital final #10 

 

 

 Ejemplo de visualización: 
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CAPÍTULO X: 
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Capítulo X: Producción, reproducción y distribución. 

Este inciso especifica todos los requerimientos económicos, técnicos y tecnológicos de la 

propuesta: Medios impresos, audiovisuales, virtuales, alternativas, cantidad y costo de producción 

y reproducción del material presentado. 

10.1 Plan de costos de elaboración. 

 Proceso creativo y elaboración de propuesta (bocetos). 

Cantidad de hrs. Descripción Valor Subtotal 
24 Proceso creativo  Q    30.00   Q    720.00  
40 Bocetaje inicial  Q    30.00   Q 1,200.00  
48 Bocetaje final  Q    30.00   Q 1,440.00  

    
  Total:  Q 3,360.00  

 

10.2 Plan de costos de producción. 

 Realización de artes finales y digitalización. 

Cantidad de hrs. Descripción Valor Subtotal 

48 
Digitalización de 
bocetos  Q      30.00   Q 1,440.00  

2 Realización de cambios  Q      30.00   Q      60.00  
2 Artes finales  Q      30.00   Q      60.00  

    
  Total:  Q 1,560.00  

 

10.3 Plan de costos de reproducción. 

 Por ser un proyecto totalmente digital, no requiere de costos de reproducción por terceros. 

Cantidad de 
hrs. Descripción Valor Subtotal 

0 -  -   -  

    
  Total:  -  
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10.4 Plan de costos de distribución. 

 Compra de pauta en redes sociales. 

Cantidad Descripción Valor Subtotal 

10 
Piezas digitales con pauta en 
facebook e instagram por 4 días 
cada una 

 Q    250.00   Q 2,500.00  

    
  Total:  Q 2,500.00  

 

10.5 Margen de utilidad. 

 Se calcula un 20% de margen de utilidad del total de los costos. 

Margen de utilidad (20%) 
 Q                        1,484.00  

  

10.6 IVA 

 Impuesto sobre el valor agregado a la sumatoria de los incisos 10.1 a 10.5 

IVA (12%) 
 Q 1,068.48  

 

10.7 Cuadro con resumen general de costos. 

Plan de costos de elaboración  Q               1,560.00  
plan de costos de producción  Q               3,360.00  

Plande costos de reproducción  Q                          -    
Plan de costos de distribución  Q               2,500.00  

Subtotal I  Q               7,420.00  
Margen de utilidad  Q               1,484.00  

Subtotal II  Q               8,940.00  
IVA  Q               1,068.48  

Gran total  Q             10,008.48  
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CAPÍTULO XI: 

Conclusiones y 
recomendaciones. 
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Capítulo XI: Conclusiones y recomendaciones. 

11.1 Conclusiones 

 Se puede concluir que, sí fue posible el diseño de piezas digitales para promover a través 

de Facebook y Linkedin, el potencial creativo que ofrece a clientes potenciales la agencia de 

publicidad CW partners. 

 Como resultado de la recopilación de información de la marca y sus servicios a través del 

brief proporcionado por el cliente para conceptualizar una idea creativa para los posibles clientes. 

 En atención a la investigación de términos, conceptos y nuevas tendencias de redes sociales 

a través de fuentes bibliográficas, permitió determinar una estrategia efectiva para CW Partners. 

 Adicionalmente se puede apreciar que se unificó la línea gráfica a través de colores, formas, 

tipografías e imágenes atractivas para posicionar la marca. 

 Como consecuencia de esto, se puede afirmar que se diagramaron las piezas gráficas a 

través de los programas de edición para crear imágenes atractivas y con contenido de valor para 

los clientes potenciales. 

 Con dichas piezas, se espera que las personas que representan a las empresas, parte 

sustancial del grupo objetivo de CW Partners tengan un acercamiento a la agencia y puedan 

establecer una relación de negocio que perdure por mucho tiempo. 
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11.2 Recomendaciones 

 Se sugiere que cada 6 meses se renueve la estrategia de piezas digitales en las redes 

sociales de CW Partners. 

 También es importante que se recopile nueva información de la marca, sus servicios y los 

resultados de las estrategias de diseño para renovar la estrategia enfocada conseguir nuevos 

clientes a través de una idea creativa. 

 Se recomienda además, que constantemente se investiguen las nuevas teorías y tendencias 

del mercado para determinar una estrategia efectiva para CW Partners. 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

116 
 

 

  

CAPÍTULO XII: 

Conocimiento 
general. 



 

116 
 

Capítulo XII: Conocimiento general. 

 

 Tabla diseñada por el comunicador diseñador. 
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Capítulo XIV: Anexos. 

Anexo A: Cuadro de NSE 
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Anexo B: Brief del cliente 
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Anexo B: Brief del cliente 
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Anexo B: Brief del cliente 
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Anexo C: Ejemplo de gráfica de magnitud 

 

Anexo D: Correos de expertos 

Lourdes Donis: lourdesdonis@galileo.edu 

Lucia Miranda: mirandar65@gmail.com 

Alberto Ramos: aramos@camarammaya.com 

 

Anexo E: Correos de clientes 

Wilson Monzón: jeffwilmar@gmail.com 

Carlos Hernández: carlos@partnerscw.com 
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Anexos F: Fotografías de clientes validando el proyecto 
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Lic. Carlos Hernández, director creativo de CW Partners. 

 

Lic. Wilson Monzón, director de planeación estratégica de CW Partners. 
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Anexo G: Tabla de requerimiento
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Anexo H: Tabla de redacción de objetivos 
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Anexo I: Encuesta de perfiles 
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Anexo J: Cotizaciones 
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