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Resumen o sinopsis: 

La empresa ROBERPHARM no cuenta con un vademécum impreso para la presentación de 

productos a clientes reales y potenciales, con el fin de motivar a la compra de estos mismos, 

y así expandir el territorio del medicamento. 

Por lo que se planteó el siguiente objetivo: 

Diseñar un vademécum para presentar información, presentación y ventajas competitivas de 

los productos, hacia los médicos y dueños de farmacias. 

El resultado obtenido fue: 

La comunicación y el diseño van de la mano, el diseño ayuda a expresar algo de forma 

gráfica, así mismo dar a entender lo que se quiere comunicar. El vademécum es un diseño 

apto para que la empresa Roberpharm pueda transmitir el conocimiento de sus productos al 

lograr un posicionamiento en el campo farmacéutico, debido a qué podrán observar el 

producto, leer que contiene y saber sus ventajas sobre los demás productos. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



iv 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Para efectos legales únicamente el autor es responsable del contenido de este proyecto. 



ÍNDICE  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Capítulo I – Introducción………………………………………………………………….. 

Capítulo II – Problemática………………………………………………………………… 

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

     2.2 Requerimiento de comunicación y diseño………………………………………….. 

     2.3 Justificación………………………………………………………………………… 

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

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

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

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

                      2.3.4.1 Recursos Humanos………………………………………………….. 

                      2.3.4.2 Recursos Organizacionales………………………………………….. 

                      2.3.4.3 Recursos Económicos……………………………………………….. 

                      2.3.4.4 Recursos Tecnológicos……………………………………………… 

Capítulo III – Objetivo del diseño…………………………………………………………. 

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

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

Capítulo IV – Marco de referencia……………………………………………………….. 

     4.1 Organigrama del cliente (creado)………………………………………………….. 

     4.2 F.O.D.A……………………………………………………………………………. 

Capítulo V – Definición del grupo objetivo……………………………………………….. 

     5.1 Perfil Geográfico…………………………………………………………………… 

     5.2 Perfil Demográfico…………………………………………………………………. 

     5.3 Perfil Psicográfico…………………………………………………………………. 

     5.4 Perfil Conductual………………………………………………………………….. 

Capítulo VI – Marco teórico………………………………………………………………. 

     6.1 Conceptos fundamentales relacionados con el producto…………………………... 

     6.2.1 Conceptos fundamentales relacionados con la comunicación…………………… 

 

Página 1 

Página 2 

Página 3 

Página 3  

Página 4 

Página 4  

Página 4 

Página 5 

Página 5 

Página 5 

Página 6 

Página 6 

Página 6 

Página 7 

Página 8 

Página 8 

Página 9 

Página 10 

Página 11  

Página 12 

Página 13 

Página 13 

Página 15 

Página 16 

Página 17 

Página 18 

Página 28 

 

 

 

 



    6.2.2  Conceptos fundamentales relacionados con el diseño…………………………. 

   6.3 Ciencias auxiliares, Artes, Teorías y Tendencias………………………………… 

               6.3.1 Ciencias Auxiliares……………………………………………………… 

               6.3.2 Artes…………………………………………………………………….. 

               6.3.3 Teorías………………………………………………………………….. 

               6.3.4 Tendencias……………………………………………………………… 

Capítulo VII – Proceso de diseño y propuesta preliminar………………………………. 

    7.1 Aplicación de la información obtenida en el marco teórico……………………… 

    7.2 Conceptualización……………………………………………………………….. 

               7.2.1 Método…………………………………………………………………... 

               7.2.2 Definición del concepto………………………………………………… 

               7.2.3 Tabla de requisitos……………………………………………………… 

    7.3 Abocetaje…………………………………………………………………………. 

               7.3.1 Bocetos a base de dibujo natural………………………………………... 

               7.3.2 Proceso de abocetaje formal en base a diagramación…………………... 

               7.3.3 Proceso de digitalización de bocetos…………………………………… 

               7.3.4 Propuesta preliminar……………………………………………………. 

Capítulo VIII – Validación técnica…………………………………………………….. 

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

    8.2 Método e instrumentos…………………………………………………………… 

    8.2.1 Instrumento: la encuesta……………………………………………………….. 

    8.3 Resultados e interpretación de resultados………………………………………... 

    8.4 Cambio en base a resultados…………………………………………………….. 

Capítulo IX – Propuesta Gráfica Final…………………………………………………. 

Capítulo X – Producción, Reproducción y Distribución……………………………… 

    10.1 Plan de Elaboración……………………………………………………………. 

    10.1.1 Cronograma………………………………………………………………….. 

    10.2 Plan de Costos de Producción…………………………………………………. 

    10.3 Plan de Costos de Reproducción………………………………………………. 

    10.4 Plan de Costos de Distribución……………………………………………….. 

Página 33 

Página 38 

Página 38 

Página 41 

Página 42 

Página 44 

Página 45 

Página 46 

Página 51 

Página 51 

Página 52 

Página 52 

Página 53 

Página 53 

Página 54 

Página 67 

Página 73 

Página 79 

Página 80 

Página 80 

Página 81 

Página 86 

Página 94 

Página 95 

Página 102 

Página 103 

Página 103 

Página 104 

Página 104 

Página 104 

 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

     10.5 Cuadro de Resumen General de Costos………………………………………. 

Capítulo XI – Conclusiones y Recomendaciones……………………………………… 

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

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

Capítulo XII – Conocimiento General………………………………………………… 

Capítulo XIII – Referencias……………………………………………………………. 

Capítulo XIV – Anexos……………………………………………………………….. 

 

Página 104 

Página 106 

Página 107 

Página 108 

Página 109 

Página 111 

Página 114 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 



1 
 

Introducción 

Se realizó una parte del proyecto de graduación, que consiste en la recopilación de 

información, investigar de una empresa y averiguar algún punto vacío que pudiera tener para 

llevar a cabo el proyecto de Tesis. 

 

La empresa farmacéutica Roberpharm lleva varios años en el mercado pero con problemas 

de reconocimiento de marca en productos nuevos. Por lo tanto, necesitaba de un método 

eficiente, ordenado, formal y de calidad de imagen para presentar sus productos, asimismo 

hacer recordatorio de la marca. Se propuso el proyecto de la realización de un vademécum, 

que es un material indispensable para una empresa farmacéutica que está en crecimiento, 

para que el público sepa qué productos ofrece la organización y por qué es recomendable 

comprarlos. A través del diseño correcto, se podrá enseñar, información  hacer conocer por 

imagen el producto, con el propósito de comunicar a clientes y consumidores finales la 

efectividad de las marcas. 

Se planeó la investigación del mercado. Al tener información a través de encuestas realizadas 

por parte del proyecto, se llegó  a la conclusión (según también encuestas de médicos) que 

un vademécum sí es importante para la empresa. Teniendo en cuenta esto, se investigó 

detalles y requisitos que el público espera ver en un vademécum, y con esto, crear el proyecto 

que espera obtener el cliente para resolver sus problemas. 

A continuación se presentará la realización del proyecto completo detallado. 
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2.1 Contexto 

ROBERPHARM es una empresa farmacéutica fundada en 1998 con el nombre original de 

FORTEPSA (Fórmulas Terapéuticas S.A.), cambió al nombre actual a partir del 1 de 

noviembre del 2007 debido a malos entendidos entre los gerentes, haciendo así su separación. 

La empresa cuenta con 12 marcas medicinales, que son propias de la empresa y del gerente 

general. Comenzó con 5 marcas originales el 2007, aumentó 7 más con el paso de los años, 

sin embargo ha tenido cierto problema de reconocimiento de marca, imagen y credibilidad 

con estos nuevos productos. 

El problema encontrado se plantea de la siguiente manera: la empresa ROBERPHARM tiene 

problema de venta con sus nuevos productos debido a la cantidad de competencia que existe 

en el mercado, sumando a esto mismo, la falta de publicidad de sus marcas y de la empresa 

en sí con el grupo objetivo y consumidor final. Debido a su baja posición en la lista del 

consumidor de los productos nuevos, estos no tienen la entidad que se merecen o deberían 

tener. 

Estos productos nuevos, fueron creados con el propósito principal de ser llevados al mercado 

de los médicos, aunque también está la opción de venta a farmacias. Con la información 

anteriormente escrita, el problema de comunicación de la empresa, que le hace falta para 

llegar a sus clientes, tantos reales como potenciales se resume a una publicidad especial para 

llamar la atención y ganarse la confiabilidad de los clientes de la empresa. 

 

2.2 Requerimiento de Comunicación y Diseño 

 

La empresa ROBERPHARM no cuenta con un vademécum impreso para la presentación de 

productos a clientes reales y potenciales, con el fin de motivar a la compra de estos mismos, 

y así expandir el territorio del medicamento. 

- Cuadro de requerimientos de comunicación y diseño en anexos página 
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2.3 Justificación: magnitud, vulnerabilidad, trascendencia, factibilidad. 

En la siguiente imagen se muestra una pirámide. Ésta representa de general a específico toda 

influencia con la empresa donde se realiza el proyecto de graduación. 

- 2.3.1 Magnitud 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

2.3.2 Vulnerabilidad 

 

La gravedad del problema es debido a que la empresa ha perdido mercado cada día 

más y más, ya que la competencia que sí tiene los recursos para que lo conozcan en 

el mercado. El vademécum ayudará a que la empresa, cuando se presente con sus 

clientes pueda dar una presentación confiable, formal y efectiva para lograr 

convencerlo de comprar y recetar los productos. De este modo compensar lo que no 

hay en publicidad masiva, lográndolo con publicidad directa al punto que hace la 

venta hacia el consumidor final. 
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2.3.3 Trascendencia 

 

Con la aplicación de comunicación y diseño en el proyecto, puede disminuir la 

gravedad del problema de manera en que, la empresa puede tener más contacto con 

sus clientes. Es decir, un servicio más práctico, y profesional de presentarse a sí 

mismo con sus clientes, y el diseño que ayudará a llamar la atención de forma 

agradable para la vista del cliente para convencerse de que lo que le están 

recomendando es de buena calidad y vale la pena comprarlo. El médico o dependiente 

de farmacia, con un vademécum impreso, se puede expandir la información de los 

productos, y así, lograr nuevos clientes fieles a la empresa. 

 

 

El vademécum final beneficiaría a todos los clientes potenciales de la empresa, según 

el dato dado por parte de esta misma es alrededor de 500 farmacias y 300 médicos. 

 

2.3.4 Factibilidad 

 El proyecto de la creación de un vademécum para la presentación de los productos 

ROBERPHARM sí es factible, porque cuenta con todos los recursos necesarios para 

su realización. 

 

 

 

2.3.4.1 Recursos humanos 

Se cuenta con el factor humano adecuado que tiene el conocimiento acerca de toda la 

información de los productos de la empresa, así como sus valores a resaltar en cada 

uno de ellos y el conocimiento de sus clientes y lo que ellos buscan o esperan de la 

empresa.  
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Nombres: 

Edgar Sett (Auxiliar Gerente de Mercadeo), 20 años en la industria farmacéutica. 

Juan Carlos Castellanos (Supervisor de Venta), 7 años de experiencia en punto de 

venta. 

 

2.3.4.2 Recursos organizacionales 

Hay apoyo de parte de los ejecutivos para que todos los involucrados en ventas y 

mercadeo (que son los que dominan el conocimiento de estos y los más interesados) 

estén dispuestos a brindar la información necesaria para la realización del proyecto. 

 

2.3.4.3 Recursos económicos 

La organización cuenta actualmente con los recursos necesarios, económicos, para 

realizar todo el proceso del proyecto vademécum. 

 

2.3.4.4 Recursos tecnológicos 

La empresa cuenta con los recursos tecnológicos del estudiante, que tiene 

computadora portátil apta con los programas necesarios para realizar el vademécum. 

Programas: adobe illustrator y adobe photoshop 
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3.1 Objetivo General 

Diseñar  un vademécum impreso para la presentación de productos a clientes reales y 

potenciales de la empresa farmacéutica ROBERPHARM. 

3.2 Objetivos Específicos  

3.2.1 – Investigar acerca de la forma y contenido de los vademécum para fundamentar la 

propuesta a la empresa Roberpharm. 

 3.2.2 - Recopilar la información obtenida de parte de la empresa, para incluir el contenido 

en el vademécum. 

3.2.3 -  Diagramar la estructura adecuada para la presentación de la información e imágenes 

de cada producto en el vademécum. 

3.2.4 – Fotografiar cada producto para identificarlos en el vademécum de la empresa 

farmacéutica Roberpharm.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



9 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



10 
 

Organigrama 2014 de la empresa Roberpharm. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

F.O.D.A 
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FORTALEZAS OPORTUNIDADES 

- Productos de alta calidad y 

ventajas únicas en el mercado. 

- Principios de alta atención al 

cliente. 

- Personal de ventas con alto 

conocimiento en el campo de 

farmacias. 

- Con productos de alta calidad, 

lograr expandir el territorio de un 

producto. 

- Convencer a clientes potenciales a 

convertirse en clientes reales. 

- Aumentar la demanda con 

médicos. 

DEBILIDADES AMENAZAS 

- Productos con precios altos. 

- Personal con poco conocimiento 

en el campo de médicos. 

- Productos con poca demanda en el 

área de médicos. 

- Plagio de los productos. 

- Fidelidad del médico hacia los 

productos competidores. 

- Mejora de ofertas a los de 

Roberpharm por parte de los 

laboratorios competencia. 

 

 

 

Cómo se convertirán las debilidades en fortalezas. 

Con la introducción del vademécum, los médicos y dueños de farmacias conocerán más los 

productos de Roberpharm, y pueden llegar a tener más demanda. 

Aunque el personal tenga poco conocimiento en el campo de los médicos, el vademécum 

puede ayudarles para aprender a fondo el producto y como apoyo. 

 

- El brief de la empresa se encuentra en anexos 
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En este capítulo se hace mención del grupo objetivo o una parte representativa del 

mismo al que irá dirigida la comunicación y diseño del proyecto, con el fin de tener 

interpretación real  de las personas. 

 

 

5.1 Perfil Geográfico 

 

La región del proyecto de graduación es bastante extensa. Médicos que recetan y que 

compran hay en toda la República, en los 22 departamentos y los 335 municipios. Sin 

embargo, debido al gran tamaño del universo del grupo objetivo especificado 

anteriormente, se seleccionará una muestra de la población, que será la ciudad capital.  

 

Se seleccionó la ciudad capital, ya que es donde a la empresa ROBERPHARM le 

interesa más el crecimiento de sus productos de receta y donde se encuentran las 

cadenas de farmacias, es decir, los clientes claves. 

 

Ciudad Guatemala: 

Densidad: 1153.71 hab/km² 

Población: 3,103, 685 hab. 

Clima: primaveral 

Superficie: 996 km² 

Fuente: http://uim.mineco.gob.gt/web/invest-in-guatemala/demografia y INE, Censo 

Poblacional 2002 y Proyecciones de Población con base en el Censo 2002. 

 

5.2 Perfil Demográfico 

 

La educación de un médico es casi en la mayoría de los casos Nivel C+ hacia 

arriba. Tienen una licenciatura/profesión de las más difíciles en el país. 
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Un médico puede tener un desempeño de tanto ejecutivo como vendedor y 

comprador. Ejecutivo debido a administrar bien su clínica, vendedor cuando 

receta y/o vende algún medicamento a sus clientes y comprador, los 

medicamentes que le ofrecen los visitadores médicos. 

 

Ingresos promedio, arriba de Q20, 000 mensuales. 

La mayoría de los médicos tiene sus propias clínicas en su misma casa. Casa 

considerablemente grandes, de 2 a 4 habitaciones y 2 baños aproximadamente. 

Garage suficiente para 2 automóviles. 

 

Algunos médicos, en vez de tener su clínica en su misma casa, tienen clínica y 

casa a parte, es decir, dos propiedades. 

 

Los médicos tienen su personal de servicios llamada secretaria, quien es la que 

hace las citas de cada paciente, y generalmente está a diario. 

 

 

Los médicos pueden sostener a los hijos en colegios y universidades privadas. 

 

Aproximadamente 70% de los médicos tienen más de un carro. Esto se debe a que 

tienen uno para ellos mismos, aparte su esposa/o e hijo mayor. Cada uno con 

seguro propio. 

 

Todos los miembros de su familia poseen sus propios teléfonos celulares. Además 

de tener cable y hasta 5 televisores por casa. Todo tipo de maquinaria para 

lavandería, cocina, sala y habitaciones. 

 

Como diversión para los médicos mismos, pueden darse lujo de viajes, y hacia su 

familia, salidas al cine, centros comerciales y parques en los países extranjeros. 
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Varias cuentas en diferentes bancos, la mayoría de veces prefieren bancos 

extranjeros, ya que se tratan de dólares. 

 

  

- Tabla de niveles Socio Económicos en anexos. 

 

5.3 Perfil Psicográfico 

 

Hábitos más comunes en los médicos 

a. Leer 

b. Meditación 

c. Aprender 

Hobbies comúnmente preferidos por los médicos 

a. Salir a beber 

b. Convivir con amigos y familia 

c. Actividad social 

Actividades más deseadas por los médicos 

a. Médico General: Entrar a sala de operaciones 

b. Ginecólogo: Estar en área de labor 

c. Pediatra: Re consultas al saber que su paciente va mejorando su salud 

Costumbres más comunes en los médicos. 

a. Pasar visita paciente a paciente 

b. Dedicar atención a los pacientes/clientes 

c. Escuchar y curar al paciente 
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5.4  Perfil Conductual 

Personalidad que predomina en un médico 

R/: Colérico. Viven en tanto estrés, que a veces pueden soltar ira con facilidad.  

Percepción del nivel de conducta de un médico 

R/: Asertivo 

 

 

Frecuencia con la que los médicos compran medicamentos 

R/: El 75% de las visitas, el médico compra, ya que siempre necesitan para sus clientes, 

aunque a veces estén llenos de muestras, o no es temporada alta de alguna medicina. 

Consideración, si al médico le interesa la introducción de un producto nuevo al mercado. 

R/: Si, los médicos siempre les interesa cuando algún medicamento nuevo llega al mercado. 

Como les gusta estar aprendiendo siempre, algo nuevo rompe sus expectativas y les gusta 

conocer. 

El trato o atención por parte de la empresa del producto nuevo influye en la decisión de 

compra o receta por parte del médico. 

R/: Si, los médicos ven tanto calidad de producto como atención de la empresa a la que 

decidirá comprar. Las buenas relaciones entre médico y empresa, hace vínculo que hará 

favorito el producto en su lista. 

 

- Encuestas de Perfiles Psicográfico y Conductuales en anexos 
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6.1 CONCEPTOS FUNDAMENTALES RELACIONADOS CON EL PRODUCTO O 

SERVICIO 

 

6.1.1 Fármacos o principio activo 

Según el libro: Diccionario de Medicina; Océano Mosby Editorial de Gispert, Carlos & Gay, 

José & Vidal, José A., fármaco es: Cualquier substancia que se administre por vía oral, se 

inyecta en un músculo, en la piel, en un vaso sanguíneo o en una cavidad corporal o se aplica 

tópicamente para tratar o evitar una enfermedad. 

 

6.1.2 Farmacia 

El Diccionario de Medicina; Océano Mosby Editorial de Gispert, Carlos & Gay, José & 

Vidal, José A. establece que farmacia es Local en el que se preparan y dispensan los 

fármacos. 

 

6.1.3 Medicina (medicamentos) 

El Diccionario de Medicina; Océano Mosby Editorial de Gispert, Carlos & Gay, José & 

Vidal, José A. determina que medicina es el fármaco o medicamento para tratar una 

enfermedad. 
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6.1.4 Fórmula 

Según El Diccionario de Medicina; Océano Mosby Editorial de Gispert, Carlos & Gay, José 

& Vidal, José A. establece que fórmula es una Expresión simplificada, generalmente a base 

de números y otros símbolos, que indican los constituyentes de una substancia química. 

 

6.1.5 Forma farmacéutica sólida 

En el libro web Medicamentos: Hablando de Calidad; Asociación Brasileña Interdisciplinaria 

de Sida; Editorial: Wiliam Ferraz de Mendoza Ruíz, Adriana & García, Serpa & De Castro, 

Osorio (2009) Según la página Web de:  

http://www.abiaids.org.br/_img/media/Medicamentos%20espanhol.pdf menciona que 

Forma Farmacéutica Solida son Comprimidos, grageas, cápsulas, polvos y píldoras son 

formas orales. 

6.1.6 Forma farmacéutica semi-sólida 

En referencia al libro web Medicamentos: Hablando de Calidad; Asociación Brasileña 

Interdisciplinaria de Sida; Editorial: Wiliam Ferraz de Mendoza Ruíz, Adriana & García, 

Serpa & De Castro, Osorio (2009) La página web define:  

http://www.abiaids.org.br/_img/media/Medicamentos%20espanhol.pdf establece que 

Formas Farmacéuticas semi-sólidas son ungüentos, pomadas, cremas y pastas para aplicar en 

la superficie del cuerpo. 

 

 

http://www.abiaids.org.br/_img/media/Medicamentos%20espanhol.pdf
http://www.abiaids.org.br/_img/media/Medicamentos%20espanhol.pdf
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6.1.7 Forma farmacéutica líquida 

El libro web Medicamentos: Hablando de Calidad; Asociación Brasileña Interdisciplinaria 

de Sida; Editorial: Wiliam Ferraz de Mendoza Ruíz, Adriana & García, Serpa & De Castro, 

Osorio (2009) Según la página web de:  

http://www.abiaids.org.br/_img/media/Medicamentos%20espanhol.pdf determina a las 

Formas Farmacéuticas Líquidas como soluciones, jarabes y suspensiones (vía oral). 

Emulsiones y lociones para la piel. 

6.1.8 Identidad (en términos farmacéuticos) 

En referencia al libro web Medicamentos: Hablando de Calidad; Asociación Brasileña 

Interdisciplinaria de Sida; Editorial: Wiliam Ferraz de Mendoza Ruíz, Adriana & García, 

Serpa & De Castro, Osorio (2009) Según la página web comparte:  

http://www.abiaids.org.br/_img/media/Medicamentos%20espanhol.pdf indica que Identidad 

es cuando el producto contiene, de hecho, lo que el fabricante dice que contiene, es decir, es 

la presencia de los ingredientes descritos en el rótulo del producto farmacéutico. 

6.1.9 Pureza (en términos farmacéuticos): 

Según el libro web Medicamentos: Hablando de Calidad; Asociación Brasileña 

Interdisciplinaria de Sida; Editorial: Wiliam Ferraz de Mendoza Ruíz, Adriana & García, 

Serpa & De Castro, Osorio (2009) Según la página web de:  

http://www.abiaids.org.br/_img/media/Medicamentos%20espanhol.pdf menciona que 

Pureza es que el producto no sufrió contaminación con otras sustancias, sean de origen 

químico, biológico, físico o incluso de otros medicamentos. 

http://www.abiaids.org.br/_img/media/Medicamentos%20espanhol.pdf
http://www.abiaids.org.br/_img/media/Medicamentos%20espanhol.pdf
http://www.abiaids.org.br/_img/media/Medicamentos%20espanhol.pdf
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6.1.10 Potencia (en términos farmacéuticos) 

Acorde al libro web Medicamentos: Hablando de Calidad; Asociación Brasileña 

Interdisciplinaria de Sida; Editorial: Wiliam Ferraz de Mendoza Ruíz, Adriana & García, 

Serpa & De Castro, Osorio (2009) Según la página web de:  

http://www.abiaids.org.br/_img/media/Medicamentos%20espanhol.pdf, Potencia es indicar 

la capacidad del medicamento de producir los resultados deseados. 

6.1.11 Concentración 

El libro web Medicamentos: Hablando de Calidad; Asociación Brasileña Interdisciplinaria 

de Sida; Editorial: Wiliam Ferraz de Mendoza Ruíz, Adriana & García, Serpa & De Castro, 

Osorio (2009) Según la página web de:  

http://www.abiaids.org.br/_img/media/Medicamentos%20espanhol.pdf dispone que 

Concentración Es la cantidad del principio activo (fármaco) contenida en una unidad del 

medicamento. 

 

6.1.12 Uniformidad (en términos farmacéuticos) 

En referencia al libro web Medicamentos: Hablando de Calidad; Asociación Brasileña 

Interdisciplinaria de Sida; Editorial: Wiliam Ferraz de Mendoza Ruíz, Adriana & García, 

Serpa & De Castro, Osorio (2009) Según la página web de:  

http://www.abiaids.org.br/_img/media/Medicamentos%20espanhol.pdf Uniformidad indica 

que todas las unidades del medicamento producido (cada comprimido, cada ampolla, etc.) 

poseen igual cantidad del principio activo. 

http://www.abiaids.org.br/_img/media/Medicamentos%20espanhol.pdf
http://www.abiaids.org.br/_img/media/Medicamentos%20espanhol.pdf
http://www.abiaids.org.br/_img/media/Medicamentos%20espanhol.pdf
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6.1.13 Estabilidad (en términos farmacéuticos) 

Acorde al libro web Medicamentos: Hablando de Calidad; Asociación Brasileña 

Interdisciplinaria de Sida; Editorial: Wiliam Ferraz de Mendoza Ruíz, Adriana & García, 

Serpa & De Castro, Osorio (2009) Según la página web de:  

http://www.abiaids.org.br/_img/media/Medicamentos%20espanhol.pdf, Estabilidad se 

refiere a la capacidad del medicamento de mantener en el tiempo sus características originales 

dentro de las especificaciones establecidas. 

 

6.1.14 Dosis 

El Diccionario de Medicina; Océano Mosby Editorial de Gispert, Carlos & Gay, José & 

Vidal, José A. establece que Dosis es la cantidad de un fármaco u otra substancia que se 

administra en una sola vez. 

6.1.15 Demanda 

Según el libro Marketing Octava Edición Prentice Hall de Kotler, Philip & Armstrong, 

Gary (2001) Demanda son deseos humanos, respaldados por el poder de compra. 

 

6.1.16 Producto  

Acorde al libro Marketing Octava Edición Prentice Hall de Kotler, Philip & Armstrong, 

Gary (2001) Producto  es cualquier cosa que se puede ofrecer a un Mercado para su 

atención, adquisición, uso o consumo. 

http://www.abiaids.org.br/_img/media/Medicamentos%20espanhol.pdf
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6.1.17 Empresa 

Según el sitio web: 

 http://www.promonegocios.net/mercadotecnia/empresa-definicion-concepto.html, 

diccionario de marketing de cultura, propone que empresa es unidad económica de 

producción, transformación o prestación de servicios, cuya razón de ser es satisfacer una 

necesidad existente en la sociedad. 

6.1.18 Mercado 

El libro Marketing Octava Edición Prentice Hall de Kotler, Philip & Armstrong, Gary (2001) 

describe Mercadeo como conjunto de todos los compradores reales y potenciales de un 

producto o servicio. 

 

6.1.19 Mercado o Industria Farmacéutica 

El libro web, Procedimientos de auditorías en el área de cuentas por cobrar y cuentas por 

pagar de una empresa farmacéutica de la Universidad de San Carlos de Guatemala de Meza 

Cortés, José Edgar (2005) Según la página web de:  

http://biblioteca.usac.edu.gt/tesis/03/03_2817.pdf dispone que una Industria Farmacéutica es 

una Organización con personería jurídica que actuando como empresa tiene como giro 

normal de su actividad la importación, producción, envasado, comercialización y 

distribución de bienes de origen químico que pretenden prevenir y curar enfermedades del 

ser humano. 

 

http://www.promonegocios.net/mercadotecnia/empresa-definicion-concepto.html
http://biblioteca.usac.edu.gt/tesis/03/03_2817.pdf


24 
 

6.1.20 Proveedores 

En referencia al libro Marketing Octava Edición, Prentice Hall de Kotler, Philip & Armstrong, 

Gary (2001) Proveedores son los que proporcionan los recursos que la empresa necesita para 

producir sus bienes y servicios. 

El libro web Procedimientos de auditorías en el área de cuentas por cobrar y cuentas por 

pagar de una empresa farmacéutica de la Universidad de San Carlos de Guatemala de Meza 

Cortés, José Edgar (2005) Según la página web de:  

http://biblioteca.usac.edu.gt/tesis/03/03_2817.pdf establece que Proveedores corresponden a 

deudas por materias primas, mercaderías, materiales y suministros que son usados por la 

entidad en la producción de su actividad comercial o bien cualquier insumo necesario para la 

prestación de un servicio. 

 

6.1.21 Imagen de la marca 

Acorde al libro Marketing Octava Edición, Prentice Hall de Kotler, Philip & Armstrong, Gary 

(2001) Imagen de la marca es el conjunto de creencias que tienen los consumidores respecto 

a una marca determinada. 

 

6.1.22 Posicionamiento en el Mercado 

En el libro Marketing Octava Edición, Prentice Hall de Kotler, Philip & Armstrong, Gary 

(2001) hace mención que Posicionamiento en el Mercado es formular un posicionamiento 

competitivo para un producto y una mezcla de marketing detallada. 

http://biblioteca.usac.edu.gt/tesis/03/03_2817.pdf


25 
 

6.1.23 Ventaja Competitiva 

Según el libro Marketing Octava Edición Prentice Hall de Kotler, Philip & Armstrong, Gary 

(2001) Ventaja Competitiva es una ventaja sobre los competidores que se adquiere al ofrecer 

a los clientes mayor valor, ya sea bajando los precios u ofreciendo mayores beneficios que 

justifican precios altos. 

En referencia con el libro web Diccionario de Marketing de Cultura S.A. de Olamendi, 

Gabriel Según la página web de:  

https://pabloangelvega.files.wordpress.com/2014/06/diccionario-de-marketing.pdf establece 

que Ventaja Competitiva es la característica única de una empresa o producto que le permite 

ser superior a la competencia. 

 

6.1.24 Calidad del Producto 

Acorde al libro Marketing Octava Edición, Prentice Hall de Kotler, Philip & Armstrong, 

Gary (2001) Calidad del Producto es la capacidad del producto para desempeñar sus 

funciones; incluye la durabilidad general del producto, su confiabilidad, precisión, facilidad 

de operación y reparación y otros atributos valiosos. 

6.1.25 Marca 

Se establece en el libro Marketing Octava Edición Prentice Hall de Kotler, Philip & 

Armstrong, Gary (2001) que Marca es el nombre, término, letrero, símbolo o diseño o 

combinación de estos elementos, que busca identificar los bienes o servicios de una 

compañía. 

https://pabloangelvega.files.wordpress.com/2014/06/diccionario-de-marketing.pdf
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6.1.26 Presentación 

Se determina en el libro Marketing Octava Edición Prentice Hall de Kotler, Philip & 

Armstrong, Gary (2001) que Presentación son actividades de diseño y producción del 

recipiente o envoltura de un producto. 

 

6.1.27 Comercialización 

El libro Marketing Octava Edición, Prentice Hall de Kotler, Philip & Armstrong, Gary (2001) 

se refiere a Comercialización como actividades de diseño y producción del recipiente o 

envoltura de un producto. 

 

6.1.28 Distribución 

Se determina en el libro Marketing Octava Edición, Prentice Hall de Kotler, Philip & 

Armstrong, Gary (2001) que Distribución son tareas que intervienen en la planeación, 

implementación y control de flujo de materiales, productos finales e información relacionada 

desde los puntos de origen hasta los puntos de consumo. 

 

6.1.29 Publicidad 

Acorde al libro Marketing Octava Edición, Prentice Hall de Kotler, Philip & Armstrong, 

Gary (2001) Publicidad es cualquier forma pagada de presentación y promoción no personal 

de ideas, bienes o servicios, por un patrocinador identificado. 
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6.1.30 Muestras  

Según el libro Marketing Octava Edición Prentice Hall de Kotler, Philip & Armstrong, Gary 

(2001) Muestras son cantidades pequeñas de un producto que se le ofrece a los consumidores 

para que lo prueben. 

 

6.1.31 Competencia 

En referencia con el libro Marketing Octava Edición Prentice Hall de Kotler, Philip & 

Armstrong, Gary (2001) que Competencia es mercado en el que muchos compradores y 

vendedores comercian un producto uniforme. 

 

6.1.32 Cliente 

En el libro Marketing Octava Edición Prentice Hall de Kotler, Philip & Armstrong, Gary 

(2001) se establece que Cliente consiste en individuos y hogares que compran bienes y 

servicios para su consumo personal, procesamiento ulterior, para usarlos en su proceso de 

producción o para revenderlos. 

 

6.1.33 Motivo o impulso 

Acorde al libro Marketing Octava Edición Prentice Hall de Kotler, Philip & Armstrong, Gary 

(2001) motivo o impulso es una necesidad que es lo bastante apremiante como para hacer 

que la persona busque satisfacerla. 
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6.1.34 Vademécum 

En referencia a la web  

http://www.atsasantafe.org.ar/index.php?option=com_content&view=article&id=97&Item

id=88 Vademécum es un listado de medicamentos para el tratamiento de diferentes 

enfermedades. La información en él puede contener el principio activo, nombre comercial, 

acción farmacológica o laboratorio, así como sus presentaciones y dosificación. 

Según la web http://lema.rae.es/drae/?val=vadem%C3%A9cum (Real Academia Española) 

Vademécum es Libro de poco volumen y de fácil manejo para consulta inmediata de nociones 

o informaciones fundamentales. 

 

6.2 CONCEPTOS FUNDAMENTALES RELACIONADOS CON LA 

COMUNICACIÓN Y DISEÑO 

 

6.2.1 CONCEPTOS FUNDAMENTALES RELACIONADOS CON LA 

COMUNICACIÓN 

 

6.2.1.1 Comunicación 

Según Harold Lasswell, se reproduce la comunicación como un proceso de transmisión lineal 

de un mensaje que parte del emisor hacia el receptor a través de un canal apropiado y con el 

código correspondientemente compartido por ambos agentes. 

http://www.atsasantafe.org.ar/index.php?option=com_content&view=article&id=97&Itemid=88
http://www.atsasantafe.org.ar/index.php?option=com_content&view=article&id=97&Itemid=88
http://lema.rae.es/drae/?val=vadem%C3%A9cum
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Acorde al libro web Diseño Editorial de Diseño Gráfico de la Universidad de Londres, 

disponible en: 

http://content.yudu.com/Library/A1u1di/DiseoEditorialquotUn/resources/, en la página 3, 

Comunicación es el transporte de una información de un lado a otro con el propósito de que se entienda. 

 

6.2.1.2 Comunicación Verbal 

El libro web Psicología Básica Tema Lenguaje y Comunicación de la Universidad de 

Alicante (2007) Según la página web de:  

http://rua.ua.es/dspace/bitstream/10045/4298/6/TEMA%206.LENGUAJE%20Y%20COMU

NICACI%C3%93N.pdf, se refiere a la Comunicación Verbal como las palabras que 

utilizamos y a las inflexiones de nuestra voz, puede ser oral y escrita. 

 

6.2.1.3 Comunicación No Verbal 

El libro web Psicología Básica Tema Lenguaje y Comunicación de la Universidad de 

Alicante (2007) Según la página web de:  

http://rua.ua.es/dspace/bitstream/10045/4298/6/TEMA%206.LENGUAJE%20Y%20COMU

NICACI%C3%93N.pdf, comparte que la Comunicación No Verbal hace referencia a un gran 

número de canales hace referencia a un gran número de canales, entre los que se podrían citar 

como los más importantes el contacto visual, los gestos faciales, los movimientos de brazos 

y manos o la postura y la distancia corporal. 

http://content.yudu.com/Library/A1u1di/DiseoEditorialquotUn/resources/
http://rua.ua.es/dspace/bitstream/10045/4298/6/TEMA%206.LENGUAJE%20Y%20COMUNICACI%C3%93N.pdf
http://rua.ua.es/dspace/bitstream/10045/4298/6/TEMA%206.LENGUAJE%20Y%20COMUNICACI%C3%93N.pdf
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La comunicación no verbal se realiza a través de multitud de signos de gran variedad: 

Imágenes sensoriales (visuales, auditivas, olfativas...), sonidos, gestos, movimientos 

corporales, etc. 

6.2.1.4 Comunicación Gráfica 

Según Bruno Munari del sitio web:http://opi-art-ak.blogspot.com/2011/06/la-comunicacion-

grafica.html, la Comunicación Gráfica es el proceso de trasmitir mensaje por medio 

de  imágenes visuales que  están en una superficie plana. Tiene que ser conformada por 

mensajes visuales, que forman parte de la gran familia de todos los mensajes que actúan sobre 

nuestros sentidos. 

 

6.2.1.5 Función de la Comunicación, Función Cognoscitiva 

Según el sitio web de la Universidad Nacional de Colombia Según la página web de: 

http://www.virtual.unal.edu.co/cursos/sedes/manizales/4010014/Contenidos/Capitulo3/Pag

es/3.7/37Funciones_comunicacion.htm, recalca que la Función Cognoscitiva se orienta hacia 

la realidad a la cual aluden el mensaje o el discurso. Pretende brindar información verídica y 

objetivo, que corresponda fielmente a la realidad. 

 

6.2.1.6 Función de la Comunicación, Función Connotativa 

Según el sitio web de la Universidad Nacional de Colombia Según la página web de: 

http://www.virtual.unal.edu.co/cursos/sedes/manizales/4010014/Contenidos/Capitulo3/Pag

es/3.7/37Funciones_comunicacion.htm, propone que la Función Connotativa está orientada 

http://opi-art-ak.blogspot.com/2011/06/la-comunicacion-grafica.html
http://opi-art-ak.blogspot.com/2011/06/la-comunicacion-grafica.html
http://www.virtual.unal.edu.co/cursos/sedes/manizales/4010014/Contenidos/Capitulo3/Pages/3.7/37Funciones_comunicacion.htm
http://www.virtual.unal.edu.co/cursos/sedes/manizales/4010014/Contenidos/Capitulo3/Pages/3.7/37Funciones_comunicacion.htm
http://www.virtual.unal.edu.co/cursos/sedes/manizales/4010014/Contenidos/Capitulo3/Pages/3.7/37Funciones_comunicacion.htm
http://www.virtual.unal.edu.co/cursos/sedes/manizales/4010014/Contenidos/Capitulo3/Pages/3.7/37Funciones_comunicacion.htm
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al receptor, se enuncia en forma imperativa; es un tipo de mensaje didáctico que utiliza 

recurso gráficos o audiovisuales. 

 

6.2.1.7 Función de la Comunicación, Función Metalingüística 

Según el sitio web de la Universidad Nacional de Colombia Según la página web de: 

http://www.virtual.unal.edu.co/cursos/sedes/manizales/4010014/Contenidos/Capitulo3/Pag

es/3.7/37Funciones_comunicacion.htm, indica que la Función Metalingüística está centrada 

en el código que hace comprensible el mensaje. 

 

6.2.1.8 Comunicación Corporativa 

El libro web Programa de Bachillerato en artes en Comunicación Corporativa de la 

Universidad Interamericana de Puerto Rico Según la página web de:  

http://www.metro.inter.edu/secuencial/BA_COMUNICACION_CORPORATIVA.pdf, 

comparte que Comunicación Corporativa es la disciplina que dirige todos los mensajes 

de una empresa, organización o institución desea transmitir a todas sus partes 

interesadas. 

6.2.1.9 Comunicación Persuasiva 

Según el libro Comunicación Oral, Fundamentos y práctica estratégica de María del 

Socorro Fonseca Yerena Según la página web de la web: 

http://www.virtual.unal.edu.co/cursos/sedes/manizales/4010014/Contenidos/Capitulo3/Pages/3.7/37Funciones_comunicacion.htm
http://www.virtual.unal.edu.co/cursos/sedes/manizales/4010014/Contenidos/Capitulo3/Pages/3.7/37Funciones_comunicacion.htm
http://www.metro.inter.edu/secuencial/BA_COMUNICACION_CORPORATIVA.pdf
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http://books.google.com.gt/books?id=Xp2R2xDrT0EC&pg=PA171&lpg=PA171&dq=

comunicacion+persuasiva&source=bl&ots=l5jPxbFqut&sig=9Ap8IdZZWcVSjKXRW

ggOPe7K3cE&hl=es&sa=X&ei=W9DeU5bvFqaHjAKvoHYAg&ved=0CFcQ6AEwC

TgK#v=onepage&q&f=false, la Comunicación Persuasiva tiene la intención de influir 

en las actitudes, creencias o conductas de los receptores. 

6.2.1.10 Comunicación Interpersonal 

Según la página web de la Universidad de Cantabria, España,  

http://ocw.unican.es/ciencias-de-la-salud/ciencias-psicosociales-i/materiales/bloque-

tematico-ii/tema-6.-la-comunicacion-1/6.2.2-bfque-es-la-comunicacion-interpersonal define 

a la comunicación interpersonal como el contacto verbal o no verbal que se establece entre 

dos o más personas donde se produce un intercambio humano de información, ideas, 

actitudes y emociones. 

 

6.2.1.11 Comunicación Intercultural 

Acorde al libro Comunicación Intercultural de Alsina, Miquel Rodrigo (1999), la 

comunicación intercultural es la comunicación entre aquellas personas que poseen unos 

referentes culturales tan distintos que se auto perciben como pertenecientes a culturas 

diferentes.  

6.2.1.12 Comunicación Mediática 

Según el libro Reseña de teoría e investigación en comunicación social de García Jiménez, 

Leonarda; Humanes, María Luisa; Igartua, Juan José (2006) de la Universidad Católica de 

http://books.google.com.gt/books?id=Xp2R2xDrT0EC&pg=PA171&lpg=PA171&dq=comunicacion+persuasiva&source=bl&ots=l5jPxbFqut&sig=9Ap8IdZZWcVSjKXRWggOPe7K3cE&hl=es&sa=X&ei=W9DeU5bvFqaHjAKvoHYAg&ved=0CFcQ6AEwCTgK#v=onepage&q&f=false
http://books.google.com.gt/books?id=Xp2R2xDrT0EC&pg=PA171&lpg=PA171&dq=comunicacion+persuasiva&source=bl&ots=l5jPxbFqut&sig=9Ap8IdZZWcVSjKXRWggOPe7K3cE&hl=es&sa=X&ei=W9DeU5bvFqaHjAKvoHYAg&ved=0CFcQ6AEwCTgK#v=onepage&q&f=false
http://books.google.com.gt/books?id=Xp2R2xDrT0EC&pg=PA171&lpg=PA171&dq=comunicacion+persuasiva&source=bl&ots=l5jPxbFqut&sig=9Ap8IdZZWcVSjKXRWggOPe7K3cE&hl=es&sa=X&ei=W9DeU5bvFqaHjAKvoHYAg&ved=0CFcQ6AEwCTgK#v=onepage&q&f=false
http://books.google.com.gt/books?id=Xp2R2xDrT0EC&pg=PA171&lpg=PA171&dq=comunicacion+persuasiva&source=bl&ots=l5jPxbFqut&sig=9Ap8IdZZWcVSjKXRWggOPe7K3cE&hl=es&sa=X&ei=W9DeU5bvFqaHjAKvoHYAg&ved=0CFcQ6AEwCTgK#v=onepage&q&f=false


33 
 

San Antonio de Murcia comunicación mediática es el análisis de los procesos de producción, 

transmisión y recepción de contenidos simbólicos a través de las instituciones de los medios. 

 

6.2.2 CONCEPTOS FUNDAMENTALES RELACIONADOS CON EL DISEÑO 

6.2.2.1 Diseño 

El libro de Diseño Editorial de Adam indica que el Diseño consiste en resolver problemas de 

comunicación relativos a productos, imágenes y organizaciones y hacerlo de forma original 

y precisa. 

 

6.2.2.2 Diseño Editorial 

En el libro web Taller de Diseño Editorial de Ghinaglia, Daniel (2009) Según la página web 

de: http://www.palermo.edu/dyc/encuentro-virtual/pdf/ghinaglia_daniel.pdf,  

Diseño Editorial Es la rama del diseño gráfico que se especializa en la maquetación y 

composición de distintas publicaciones tales como libros, revistas o periódicos. 

6.2.2.3 Maquetación 

En el libro web Taller de Diseño Editorial de Ghinaglia, Daniel (2009) Según la página 

web de:  

http://www.palermo.edu/dyc/encuentro-virtual/pdf/ghinaglia_daniel.pdf, Maquetación 

está ligado a las proporciones de los elementos de la página, el orden que se le da a los 

http://www.palermo.edu/dyc/encuentro-virtual/pdf/ghinaglia_daniel.pdf
http://www.palermo.edu/dyc/encuentro-virtual/pdf/ghinaglia_daniel.pdf
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pesos visuales, la jerarquía con la que se ubican los elementos primero, o después, 

adelante o atrás, arriba o abajo, full color, blanco y negro, claro, oscuro o resaltado, etc. 

 

6.2.2.4 Tipografía 

El libro de Taller de Tipografía Avanzada de la Universidad de Londres indica que Tipografía 

es el arte de diseñar letras y componer textos de tal modo que pueden leerse de un modo fácil, 

eficaz y agradable. 

 

6.2.2.5 Color 

Según el libro web Psicología del Color y la Forma de la Universidad de Londres, Según 

la página web de: http://trabajosocialucen.files.wordpress.com/2012/05/psicologia-

1.pdf, Color es la impresión producida al incidir en la retina los rayos luminosos 

difundidos o reflejados por los cuerpos. 

 

6.2.2.6 Forma 

Acorde al libro web Diseño Editorial de Diseño Gráfico de la Universidad de Londres, 

Según la página web: 

http://content.yudu.com/Library/A1u1di/DiseoEditorialquotUn/resources/, se establece 

http://trabajosocialucen.files.wordpress.com/2012/05/psicologia-1.pdf
http://trabajosocialucen.files.wordpress.com/2012/05/psicologia-1.pdf
http://content.yudu.com/Library/A1u1di/DiseoEditorialquotUn/resources/
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que Forma es cualquier elemento que utilicemos para dar o determinar la forma. 

Comunican idea por ellos mismos y llaman la atención del receptor. 

 

6.2.2.7 Peso 

En el libro web Diseño Editorial de Diseño Gráfico de la Universidad de Londres, 

Según la página web de:  

http://content.yudu.com/Library/A1u1di/DiseoEditorialquotUn/resources/, se establece 

que Peso se hace referencia al efecto óptico que produce una figura grande y maciza, o 

un color intenso. Se trata de zonas que intuitivamente se perciben como “cargadas”. 

6.2.2.8 Balance 

El libro web Diseño Editorial de Diseño Gráfico de la Universidad de Londres, Según 

la página web de:  

http://content.yudu.com/Library/A1u1di/DiseoEditorialquotUn/resources/, hace 

referencia que Balance, su importancia se basa en el funcionamiento de la percepción 

humana y la intensa necesidad del equilibrio. 

6.2.2.9 Ritmo 

Según el libro web Diseño Editorial de Diseño Gráfico de la Universidad de Londres, 

En la página web de: 

http://content.yudu.com/Library/A1u1di/DiseoEditorialquotUn/resources/
http://content.yudu.com/Library/A1u1di/DiseoEditorialquotUn/resources/
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http://content.yudu.com/Library/A1u1di/DiseoEditorialquotUn/resources/, se 

determina que Ritmo es la repetición secuencial de un conjunto de elementos. 

 

6.2.2.10 Armonía 

Según el libro web Diseño Editorial de Diseño Gráfico de la Universidad de Londres, 

Según la página web de:  

http://content.yudu.com/Library/A1u1di/DiseoEditorialquotUn/resources/, se establece 

que Armonía es un equilibrio adecuado de elementos diversos en una totalidad que es 

perceptible visualmente. 

 

6.2.2.11 Formato 

El libro web Diseño Editorial de Diseño Gráfico de la Universidad de Londres, Según 

la página web de:  

http://content.yudu.com/Library/A1u1di/DiseoEditorialquotUn/resources/, propone 

que Formato es el tamaño del área que se tiene para realizar la composición o bien, 

diseñar. 

6.2.2.11 Retícula 

El libro web Diseño Editorial de Diseño Gráfico de la Universidad de Londres, Según la 

página web de: http://content.yudu.com/Library/A1u1di/DiseoEditorialquotUn/resources/, 

http://content.yudu.com/Library/A1u1di/DiseoEditorialquotUn/resources/
http://content.yudu.com/Library/A1u1di/DiseoEditorialquotUn/resources/
http://content.yudu.com/Library/A1u1di/DiseoEditorialquotUn/resources/
http://content.yudu.com/Library/A1u1di/DiseoEditorialquotUn/resources/
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comparte que retícula es forma de presentar juntas todas las piezas con claridad, eficacia, 

economía y continuidad 

El libro web Diseño Editorial Página y Retícula Según la página web de: 

https://docs.google.com/a/galileo.edu/file/d/0B8CiWQwITU_dV3J4WVo4RzFNRFk/edit, 

recalca que retícula es un conjunto de relaciones basadas en la alineación que sirven como 

guía para la distribución de los elementos en la página y en todo el impreso. 

6.2.2.12 Márgenes 

Según el libro web Diseño Editorial de Diseño Gráfico de la Universidad de Londres, 

Según la página web de:  

http://content.yudu.com/Library/A1u1di/DiseoEditorialquotUn/resources/,  define que 

Márgenes son espacios negativos entre el borde del formato y el contenido. 

 

6.2.2.13 Columnas 

El libro web Diseño Editorial de Diseño Gráfico de la Universidad de Londres, Según la 

página web de: http://content.yudu.com/Library/A1u1di/DiseoEditorialquotUn/resources/, 

establece que Columnas son alineaciones verticales de tipografía que crean divisiones 

horizontales entre los márgenes. 

6.2.2.14 Eslogan 

Acorde al libro web Diseño Editorial de Diseño Gráfico de la Universidad de Londres, Según 

la página web de:  

https://docs.google.com/a/galileo.edu/file/d/0B8CiWQwITU_dV3J4WVo4RzFNRFk/edit
http://content.yudu.com/Library/A1u1di/DiseoEditorialquotUn/resources/
http://content.yudu.com/Library/A1u1di/DiseoEditorialquotUn/resources/
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http://content.yudu.com/Library/A1u1di/DiseoEditorialquotUn/resources/, Eslogan se 

define como una parte del anuncio, y es con lo que el público identifica a la empresa o el 

producto. 

 

6.3 CIENCIAS AUXILIARES, ARTES, TEORÍAS Y TENDENCIAS 

 

6.3.1 CIENCIAS AUXILIARES 

 

6.3.1.1 Farmacología 

Según El Diccionario de Medicina; Océano Mosby Editorial de Gispert, Carlos & Gay, José 

& Vidal, José A. establece que Farmacología es el estudio de la preparación, propiedades, 

aplicaciones y acciones de los fármacos. 

 

6.3.1.2 Patología 

El Diccionario de Medicina; Océano Mosby Editorial de Gispert, Carlos & Gay, José & 

Vidal, José A. define a patología como el estudio de las características, causas y efectos de 

la enfermedad tales como se reflejan en la estructura y función del organismo. 

6.3.1.3 Psicología del Color 

El libro Psicología del Color y la Forma de la Universidad de Londres, indica que Psicología 

del Color es el estudio de percepción y comunicación de los colores sobre el ojo humano. 

http://content.yudu.com/Library/A1u1di/DiseoEditorialquotUn/resources/
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6.3.1.4  Psicología de la Comunicación 

Acorde al libro web Psicología de la Comunicación del el Departamento de Comunicación 

de Business & Marketing School Según la página web de:  

http://www.esic.edu/pdf/asignaturas_programas/madrid/grado_grpub/4/psicologia-

comunicacion.pdf, Psicología del Consumidor Estudia el comportamiento del hombre en sus 

interrelaciones con la sociedad, tanto como sujeto que comunica datos, ideas o conceptos 

como receptor de mensajes mediáticos.  

En resumen, busca conocer y analizar los factores de índole psicológicos que intervienen en 

los diferentes procesos de la actividad de la comunicación. 

 

6.3.1.5 Psicología del Consumidor 

El libro web Psicología del Consumidor, Revista Latinoamericana de Psicología de Forero, 

José  (1978) Según la página web de: http://www.redalyc.org/pdf/805/80511108.pdf define 

a Psicología del Consumidor como el estudio de los hábitos, actitudes, motivos, personalidad, 

medio ambiente y percepciones en general, que determinan la conducta de una compra de un 

producto. 

 

6.3.1.6 Ciencias de la comunicación 

Según el libro web La Comunicación: un repaso a través de la historia  

http://es.slideshare.net/NTICProfesor/la-comunicacion-7973722 establece que las ciencias 

http://www.esic.edu/pdf/asignaturas_programas/madrid/grado_grpub/4/psicologia-comunicacion.pdf
http://www.esic.edu/pdf/asignaturas_programas/madrid/grado_grpub/4/psicologia-comunicacion.pdf
http://www.redalyc.org/pdf/805/80511108.pdf
http://es.slideshare.net/NTICProfesor/la-comunicacion-7973722


40 
 

de la comunicación presuponen dar a la comunicación una entidad autónoma y un campo de 

investigación propio en el conjunto del saber 

 

6.3.1.6.1 Sociología 

Según la Real Academia Española en el sitio web: http://lema.rae.es/drae/?val=sociologia,  

Sociología es ciencia que trata la estructura y el funcionamiento de las sociedades humanas.  

 

6.3.1.6.2 Andragogía 

El libro web La Andragogía y la Educación Superior de Caraballo Colmenares, Rosana 

(2007) de la Universidad Central de Venezuela Según la página web de: 

http://www.ucv.ve/uploads/media/CaraballoR2007.pdf, determina a Andragogía como 

ciencia que se centra en la educación o aprendizaje a adultos. 

Según el libro web Proyecto Reactualización Técnica de Incineradores Hospitalicios y 

Concienciación Ciudadana de la Universidad de Guayaquil Según la página web de: 

http://www.cdts.espol.edu.ec/Proyectos/Proyectos%20en%20ejecuci%C3%B3n/Reactualiz

aci%C3%B3n%20Horno/Planificacion.pdf, menciona que Andragogía es ciencia educativa 

en la forma integral del adulto. 

6.3.1.6.3 Publicidad 

Acorde al libro Marketing Octava Edición Prentice Hall de Kotler, Philip & Armstrong, Gary 

(2001) Publicidad es cualquier forma pagada de presentación y promoción no personal de 

ideas, bienes o servicios, por un patrocinador identificado. 

http://lema.rae.es/drae/?val=sociologia
http://www.ucv.ve/uploads/media/CaraballoR2007.pdf
http://www.cdts.espol.edu.ec/Proyectos/Proyectos%20en%20ejecuci%C3%B3n/Reactualizaci%C3%B3n%20Horno/Planificacion.pdf
http://www.cdts.espol.edu.ec/Proyectos/Proyectos%20en%20ejecuci%C3%B3n/Reactualizaci%C3%B3n%20Horno/Planificacion.pdf
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6.3.1.6.4 Relaciones Públicas 

Según el libro de Marketing Octava Edición Prentice Hall de Kotler, Philip & Armstrong, 

Gary (2001) Relaciones Públicas son forjar buenas relaciones con diversos públicos de una 

compañía, mediante la obtención de publicidad favorable, la creación de una buena “imagen 

corporativa” y el manejo o bloqueo de los rumores, relatos o sucesos desfavorables. 

 

6.3.2 ARTES 

 

6.3.2.1 Fotografía 

En referencia al libro web Diseño Editorial de Diseño Gráfico de la Universidad de Londres, 

Según la página web de:  

http://content.yudu.com/Library/A1u1di/DiseoEditorialquotUn/resources/, Fotografía  se 

indica que es un elemento de llama la atención del público, aporta realismo y constituye en 

la mayoría de los casos un modelo de la realidad. 

 

 

 

 

http://content.yudu.com/Library/A1u1di/DiseoEditorialquotUn/resources/
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6.3.3 TEORÍAS 

6.3.3.1 Digitalización (técnica) 

Según el libro web Digitalización e Integración Documental en Internet de Zaldaña 

Bustamante, Hugo; Salvatierra Stamp, Alfredo; Joyanes Aguilar, Luis; Escribano 

Castellanos, Mar & Castán, Héctor de la Universidad de Pontificia de Salamanca Campus 

Madrid (2003) Según la página web de: http://eprints.rclis.org/5379/1/Madrid9.pdf, se 

define la Digitalización como la trasformación de objetos físicos en formatos digitales, 

mediante la utilización de tecnologías de información sino la creación a partir de activos 

digitales de productos y servicios con valor añadido para un conjunto de usuarios. 

 

6.3.3.2 Teoría de motivación de Sigmund Freud 

Acorde al libro Marketing Octava Edición Prentice Hall de Kotler, Philip & Armstrong, Gary 

(2001) Freud supuso que la gente en gran medida no es consciente de las verdaderas fuerzas 

psicológicas que moldean su conducta, las personas reprimen muchos impulsos durante su 

crecimiento los cuales nunca se eliminan o controlan perfectamente. 

 

6.3.3.3 Teoría de motivación de Abrahma Maslow 

Acorde al libro Marketing Octava Edición Prentice Hall de Kotler, Philip & Armstrong, Gary 

(2001) Maslow explica que las necesidades humanas forman una jerarquía, desde las más 

urgentes hasta las menos urgentes. Una persona trata de satisfacer primero la necesidad más 

http://eprints.rclis.org/5379/1/Madrid9.pdf
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importante, cuando esta necesidad se satisface, dejar de ser un motivador y la persona tratará 

entonces de satisfacer la siguiente, y así el ciclo. 

 

6.3.3.4 Teoría de Gestalt 

En el libro web Diseño Editorial de Diseño Gráfico de la Universidad de Londres, Según 

la página web de: https://trabajosocialucen.files.wordpress.com/2012/05/psicologia-

1.pdf, Teoría de Gestalt dice que los objetos y los acontecimientos de perciben como un 

todo organizado. 

 

6.3.3.5 Teoría del Color 

Según el libro web Diseño Editorial de Diseño Gráfico de la Universidad de Londres, en el 

sitio web: https://trabajosocialucen.files.wordpress.com/2012/05/psicologia-1.pdf Puede 

considerarse la teoría del color como un excelente paradigma para el estudio de otros sistemas 

visuales, es decir, la forma, la textura visual o cualquier de los elementos que consideremos 

en el análisis de la percepción visual.  

 

 

 

 

 

https://trabajosocialucen.files.wordpress.com/2012/05/psicologia-1.pdf
https://trabajosocialucen.files.wordpress.com/2012/05/psicologia-1.pdf
https://trabajosocialucen.files.wordpress.com/2012/05/psicologia-1.pdf
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6.3.4 TENDENCIAS 

6.3.4.1 Revolución Digital 

Acorde a la revista web Razón y Palabra de Jódar Martín, Juan Ángel Según la página web 

de: http://www.razonypalabra.org.mx/N/N71/VARIA/29%20JODAR_REVISADO.pdf,  La 

revolución Digital o Época Digital constituye un conjunto de tecnologías cuyas aplicaciones 

abren un amplio abanico de posibilidades a la comunicación humana. La aproximación entre 

Tecnología y Medios de Comunicación de Masas establece un nuevo modelo económico, 

productivo y social que supone la aparición de industrias, perfiles profesionales y modelos 

económicos hasta ahora desconocidos. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

http://www.razonypalabra.org.mx/N/N71/VARIA/29%20JODAR_REVISADO.pdf
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7.1 APLICACIÓN DE LA INFORMACIÓN OBTENIDA EN EL MARCO 

TEÓRICO 

 

En el proyecto se han mencionado ciertas ciencias, así como artes, técnicas y tendencias, las 

que le dan significado y compresión a lo que se está realizando. 

En las ciencias se encuentra Farmacología, Patología, Andragogía, Psicología del Color, 

Consumidor y Comunicación. 

Farmacología se aplica en el proyecto en la explicación de cada uno de los fármacos que 

contiene un producto, las propiedades así como las acciones, dando de esta manera a entender 

cómo funciona el producto y qué tan efectivo será. 

Patología se aplica en la explicación de cada uno de los productos al informar qué causa la 

enfermedad que se está tratando y cómo cada fármaco trabajará en su organismo para 

aliviarla.  

Andragogía, es el aprendizaje de adultos. El vademécum va direccionado especialmente 

hacia los médicos. El proyecto intenta mostrar y enseñar cómo trabajan los productos de la 

empresa ROBERPHARM para que accedan a comprarlos y/o utilizarlos. 

Las psicologías ayudarán a predecir cómo actuarán los médicos al momento de leer el 

vademécum. La Psicología del Color ayudará a que la presentación del proyecto sea 

agradable, así como representar y guiar hacia la imagen de la empresa o producto. 

La psicología del consumidor se aplica en prever qué características y qué información son 

del interés de un médico que espera informarse. 
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En las artes, fotografía es la única mencionada y se aplicará en llevar una imagen de cada 

producto en cada una de las páginas del vademécum, donde se hablará del mismo. Con esto 

ayudará al médico a ver la presentación, así como el producto en sí para su mayor comodidad 

y seguridad, de que la calidad del producto sea buena, de igual manera la confiabilidad. 

La técnica de la digitalización se aplicará en pasar los bocetos aceptados hechos a mano, a la 

computadora, para darle los toques finales, así como la tipografía final y el color final. En sí, 

la creación del vademécum. 

Era digital o revolución digital es la moda del momento, es el estilo que se utiliza a nivel 

mundial y ahora en lo que más se basa el diseño. La era digital ayudará a que el proyecto se 

vea más agradable, más completo y llegue a más puntos de venta. 

La comunicación es el trasporte de información de un lado a otro. En el proyecto se aplica al 

establecer la información correcta o la que se quiere comunicar al médico para que  se entere 

del producto y sus servicios. 

La información que se está otorgando al médico iría de forma escrita. Por lo tanto, es 

comunicación verbal, sin embargo también se utilizará la comunicación no verbal, ya que se 

presentarán imágenes y las fotografías del producto para que conozcan el producto, así como 

para la credibilidad de la presentación que se menciona en cada una de las páginas. La 

comunicación gráfica se usaría del mismo modo. 

La Función de la Comunicación Cognoscitiva explica que se da información verídica. El 

vademécum lleva información verdadera de lo que es cada producto. Cada uno de estos son 

respaldados por sus mismas características, más la maquiladora. 
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La Función de la Comunicación Connotativa explica que informa de manera didáctica. Se 

aplica al proyecto a enseñar al médico de lo que hace cada producto. 

La Función Metalingüística se aplica detallando la información en un código comprensible 

para los médicos o con experiencia en la medicina. Los médicos prefieren algo muy 

profesional, debido a esto se prefiere usar su vocabulario. 

Comunicación Corporativa se aplica en dar a conocer con el vademécum los valores, así 

como la misión la visión  y más servicios de la empresa, así se logra así una aceptación en 

los médicos como posicionamiento y recordatorio de marca. 

La comunicación persuasiva tratará de ayudar en convencer al médico que el producto es 

efectivo, después de leer todas sus ventajas y características. 

 

El Diseño es una manera de resolver problemas de comunicación con gráficos. El diseño del 

vademécum, mostrando el producto en sí en una fotografía, así como escrito toda la 

información del mismo, ayudará de manera visual a que el médico comprenda y le sea más 

confiables algo físico a solo palabras en el aire. 

El Diseño Editorial ayudará a que el vademécum tenga un orden para que sea apreciable a la 

hora de leer. Se ocupará de la maquetación para que el proyecto se vea presentable. 

La Maquetación se aplica en el vademécum para darle una estructura o jerarquía para que sea 

apreciable a la hora de leer. 

La Tipografía ayudará a que la lera que se utilizará sea entendible para la fácil comprensión 

de la lectura. 
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El Color se aplicará para que el vademécum dé buena impresión al ojo del médico, así mismo 

para uniformar y ubicar el color celeste o azul con la empresa ROBERPHARM y sus 

productos. 

Forma se aplica en el proyecto de diseñar y construir algo en una manera que llame la 

atención del cliente para que lo utilice, lea o consuma. La forma es muy importante, si es 

algo que no es de su agrado con solo verlo ni optarán por hacer algo más. 

El Peso se aplica en que unas zonas de las páginas del vademécum no vayan tan cargadas de 

información de un lado. Lo mismo que se sienta visualmente de un lado, debe estarlo del 

otro. Balance tiene básicamente el mismo propósito, lograr un equilibrio en la información 

que tendrá cada página del proyecto. 

Ritmo es la repetición secuencial de un conjunto de elementos, este se aplica en que el 

vademécum muestre un orden y control, y no algo mal construido. Todas las páginas con la 

misma estructura muestran algo muy formal y más profesional. 

Armonía ayudará a que el lector tenga visión suave y agradable, sin que sienta mucha presión 

de un lado especial de la página. 

Formato es el tamaño que se decidirá al final para la realización el vademécum, un tamaño 

moderado y presentable para los médicos, para su fácil manejo. 

La Retícula ayudará como guía para la distribución de las fotografías, así como los logos, 

eslogans e información de manera ordenada y cómoda para la lectura. 

Márgenes se utilizarán para mantener distancia entre el texto e imágenes con el borde, así de 

esta manera no hay palabras o fotografías que se hayan cortado en el proceso de la impresión. 
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Columnas son alineaciones verticales de tipografía, es decir, en el vademécum estará 

estructurada en dos columnas para la lectura. 

El Eslogan se aplica en cada una de las páginas donde se hable de un producto, ya que este 

anuncia en lo que es bueno el producto y por qué debe usarse. 
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7.2 CONCEPTUALIZACIÓN 

7.2.1 MÉTODO 

Se eligió el Método de Analogías 

Problema: No existe un vademécum para la presentación y propiedades de los productos 

medicinales. 

Generación de ideas: 

Medicina 

Completo 

Fuerza 

Confiabilidad 

Ética 

Poder 

Producto 

Guatemalteco 

Formalidad 

Molestia 

Enfermedad 

Alivio 

Selección de ideas: Medicina, completo, alivio, poder, producto, molesta 
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7.2.2 DEFINICIÓN DE CONCEPTO 

 

Tabla de requisitos 

Elemento gráfico Propósito Técnica Emoción 

Color azul claro Convencer Ilustrador Sinceridad, verdad 

Color blanco Expresar salud Ilustrador Tranquilidad 

Texto mas 

referencía san serif 

Texto fácil de leer Ilustrador Dignidad 

Fotografía Convencer Cámara Confianza 

Eslogan Convencer Ilustrador Persuadir 
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7.3 ABOCETAJE 

7.3.1 BOCETOS A BASE DE DIBUJO NATURAL 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fotografía 

Del producto 

Logotipo  

Del producto 

Información  

Básica del producto 

Texto: 

Información 

Completa del producto 
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7.3.2 PROCESO DE ABOCETAJE FORMAL EN BASE A LA DIAMAGRACIÓN 

DE DIBUJO TÉCNICO 

 

7.3.2.1 Proceso de abocetaje formal en base a diagramación de dibujo técnico de producto Doloridol 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Titular Logotipo del producto 

Ilustración del 

producto (a mano) 

Eslogan del producto 

Logo de la empresa 

Texto descriptivo del 

producto, fórmula, 

dosis, indicaciones, 

contra-indicaciones, 

presentación, 

descripción de los 

fármacos. 

NOTA: Toda la Tipografía MS 

Reference Sans Serif 

Texto descriptivo del 

producto, fórmula, 

dosis, indicaciones, 

contra-indicaciones, 

presentación, 

descripción de los 

fármacos. 
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7.3.2.2 Proceso de abocetaje formal en base a diagramación de dibujo técnico de producto Urin 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Titular Logotipo del producto 

Ilustración del 

producto (a mano) 

Eslogan del producto 

Logo de la empresa 

Texto descriptivo del 

producto, fórmula, 

dosis, indicaciones, 

contra-indicaciones, 

presentación, 

descripción de los 

fármacos. 

NOTA: Toda la Tipografía MS 

Reference Sans Serif 

Texto descriptivo del 

producto, fórmula, 

dosis, indicaciones, 

contra-indicaciones, 

presentación, 

descripción de los 

fármacos. 
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7.3.2.3 Proceso de abocetaje formal en base a diagramación de dibujo técnico de producto Tabletos 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Titular Logotipo del producto 

Ilustración del 

producto (a mano) 

Eslogan del producto 

Logo de la empresa 

Texto descriptivo del 

producto, fórmula, 

dosis, indicaciones, 

contra-indicaciones, 

presentación, 

descripción de los 

fármacos. 

NOTA: Toda la Tipografía MS 

Reference Sans Serif 

Texto descriptivo del 

producto, fórmula, 

dosis, indicaciones, 

contra-indicaciones, 

presentación, 

descripción de los 

fármacos. 
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7.3.2.3 Proceso de abocetaje formal en base a diagramación de dibujo técnico de producto GripeCaps 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Titular Logotipo del producto 

Ilustración del 

producto (a mano) 

Eslogan del producto 

Logo de la empresa 

Texto descriptivo del 

producto, fórmula, 

dosis, indicaciones, 

contra-indicaciones, 

presentación, 

descripción de los 

fármacos. 

NOTA: Toda la Tipografía MS 

Reference Sans Serif 

Texto descriptivo del 

producto, fórmula, 

dosis, indicaciones, 

contra-indicaciones, 

presentación, 

descripción de los 

fármacos. 
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Proceso de abocetaje formal en base a diagramación de dibujo técnico de producto Doloridol a color 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

Titular Logotipo del producto 

Ilustración del 

producto (a mano) 

Eslogan del producto 

Logo de la empresa 

Texto descriptivo del 

producto, fórmula, 

dosis, indicaciones, 

contra-indicaciones, 

presentación, 

descripción de los 

fármacos. 

Texto descriptivo del 

producto, fórmula, 

dosis, indicaciones, 

contra-indicaciones, 

presentación, 

descripción de los 

fármacos. 
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Proceso de abocetaje formal en base a diagramación de dibujo técnico de producto Urin a color 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Titular Logotipo del producto 

Ilustración del 

producto (a mano) 

Eslogan del producto 

Logo de la empresa 

Texto descriptivo del 

producto, fórmula, 

dosis, indicaciones, 

contra-indicaciones, 

presentación, 

descripción de los 

fármacos. 

Texto descriptivo del 

producto, fórmula, 

dosis, indicaciones, 

contra-indicaciones, 

presentación, 

descripción de los 

fármacos. 
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Proceso de abocetaje formal en base a diagramación de dibujo técnico de producto Tabletos a color 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Titular Logotipo del producto 

Ilustración del 

producto (a mano) 

Eslogan del producto 

Logo de la empresa 

Texto descriptivo del 

producto, fórmula, 

dosis, indicaciones, 

contra-indicaciones, 

presentación, 

descripción de los 

fármacos. 

Texto descriptivo del 

producto, fórmula, 

dosis, indicaciones, 

contra-indicaciones, 

presentación, 

descripción de los 

fármacos. 
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Proceso de abocetaje formal en base a diagramación de dibujo técnico de producto GripeCaps a color 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Titular Logotipo del producto 

Ilustración del 

producto (a mano) 

Eslogan del producto 

Logo de la empresa 

Texto descriptivo del 

producto, fórmula, 

dosis, indicaciones, 

contra-indicaciones, 

presentación, 

descripción de los 

fármacos. 

Texto descriptivo del 

producto, fórmula, 

dosis, indicaciones, 

contra-indicaciones, 

presentación, 

descripción de los 

fármacos. 
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Proceso de abocetaje formal en base a diagramación de dibujo técnico de producto Apeti-Vitamega a color 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Titular Logotipo del producto 

Ilustración del 

producto (a mano) 

Eslogan del producto 

Logo de la empresa 

Texto descriptivo del 

producto, fórmula, 

dosis, indicaciones, 

contra-indicaciones, 

presentación, 

descripción de los 

fármacos. 

Texto descriptivo del 

producto, fórmula, 

dosis, indicaciones, 

contra-indicaciones, 

presentación, 

descripción de los 

fármacos. 
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Proceso de abocetaje formal en base a diagramación de dibujo técnico de producto Ambromiel a color 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Titular Logotipo del producto 

Ilustración del 

producto (a mano) 

Logo de la empresa 

Texto descriptivo del 

producto, fórmula, 

dosis, indicaciones, 

contra-indicaciones, 

presentación, 

descripción de los 

fármacos. 

Texto descriptivo del 

producto, fórmula, 

dosis, indicaciones, 

contra-indicaciones, 

presentación, 

descripción de los 

fármacos. 
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Evidencia de fotografías 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fotografía del dispensador del 

Producto Doloridol 

Fotografía del dispensador del 

Producto Urin 

Fotografía del dispensador del 

Producto Apeti-Vitamega 

Fotografía del dispensador del 

Producto Tabletos 

Fotografía del dispensador del 

Producto GripeCaps 

Fotografía del dispensador del 

Producto Ambromiel 

NOTA: Las fotografías que están en el vademécum las proporcionó la organización misma, el trabajo del 

estudiante fue colocarlas en sus respectivas páginas y retocarlas para eliminar golpes que tenían algunos 

dispensadores y aumentar el color para su presentación, ya que las fotografías originales estaban muy opacas. 

También arreglos mínimos en sus logos. 
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Ejemplos: 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

En este producto se eliminaron algunos golpes que tenía la caja, con ayuda de photoshop se 

pudo minimizar al máximo. 

Golpe eliminado 

Golpe eliminado 

Golpe eliminado 
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En este logo se corrigió el color de la primera sílaba del nombre, “TABLE”. El color del 

producto es un tono de morado con uno verde, sin embargo el tono del color morado del logo 

no es el mismo al de dispensador, es más oscuro. Por petición al cliente, se quería el color de 

la sílaba “TABLE” al mismo color del dispensador. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

En este caso, al producto se le aumentó el brillo, equilibrio de color e intensidad, logrando 

que el dispensador y sus colores se apreciaran más debido a que en la fotografía original 

está muy pálido. 
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7.3.3 PROCESO DE DIGITALIZACIÓN DE LOS BOCETOS 

7.3.3.1 Producto Doloridol con la fotografía en el lado superior y con descripción en la 

parte inferior. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Este es el proceso de digitalización elaborado de los 

bocetos presentados anteriormente. Arriba está la 

constancia del proceso realizado en cómputo propio 

y debajo el resultado final de la digitalización. 

 

Se muestra el logo, la fotografía del producto y su 

eslogan en la parte superior, y en la inferior el 

espacio para el texto que se le incluirá. 
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7.3.3.2 Producto Urin con la fotografía en el lado superior y con descripción en la parte 

inferior. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Este es el proceso de digitalización elaborado de los 

bocetos presentados anteriormente. Arriba está la 

constancia del proceso realizado en cómputo propio 

y debajo el resultado final de la digitalización. 

 

Se muestra el logo, la fotografía del producto y su 

eslogan en la parte superior, y en la inferior el 

espacio para el texto que se le incluirá. 

 



69 
 

 

7.3.3.3 Producto Tabletos con la fotografía en el lado superior y con descripción en la 

parte inferior. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Este es el proceso de digitalización elaborado de los 

bocetos presentados anteriormente. Arriba está la 

constancia del proceso realizado en cómputo propio 

y debajo el resultado final de la digitalización. 

 

Se muestra el logo, la fotografía del producto y su 

eslogan en la parte superior, y en la inferior el 

espacio para el texto que se le incluirá. 

 



70 
 

 

7.3.3.4 Producto GripeCaps con la fotografía en el lado superior y con descripción en la 

parte inferior. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Este es el proceso de digitalización elaborado de los 

bocetos presentados anteriormente. Arriba está la 

constancia del proceso realizado en cómputo propio 

y debajo el resultado final de la digitalización. 

 

Se muestra el logo, la fotografía del producto y su 

eslogan en la parte superior, y en la inferior el 

espacio para el texto que se le incluirá. 
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7.3.3.5 Producto Apeti-Vitamega con la fotografía en el lado superior y con descripción en 

la parte inferior. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Este es el proceso de digitalización elaborado de los 

bocetos presentados anteriormente. Arriba está la 

constancia del proceso realizado en cómputo propio 

y debajo el resultado final de la digitalización. 

 

Se muestra el logo, la fotografía del producto y su 

eslogan en la parte superior, y en la inferior el 

espacio para el texto que se le incluirá. 
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7.3.3.6 Producto Ambromiel con la fotografía en el lado superior y con descripción en la 

parte inferior. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Este es el proceso de digitalización elaborado de los 

bocetos presentados anteriormente. Arriba está la 

constancia del proceso realizado en cómputo propio 

y debajo el resultado final de la digitalización. 

 

Se muestra el logo, la fotografía del producto y su 

eslogan en la parte superior, y en la inferior el 

espacio para el texto que se le incluirá. 
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7.3.4 PROPUESTA PRELIMINAR PRODUCTO DOLORIDOL 

Está es una propuesta previo a el arte final, debido a que esta aún no ha sido validada. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

5.5 Pulgadas 

5.5 Pulgadas 

1
1

 P
u

lg
ad

as
 

4.25 Pulgadas 4.25 Pulgadas 

8.5 Pulgadas 

Este es el arte preliminar. El diseño es del tamaño de una hoja carta 8.5 in x 11 in, la hoja irá doblada 

a la mitad dándole forma de libro. En este irá el logo del producto, fotografía del producto, eslogan 

del producto, y su texto descriptivo. 
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PROPUESTA PRELIMINAR PRODUCTO URIN 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

5.5 Pulgadas 

5.5 Pulgadas 

1
1

 P
u
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as
 

4.25 Pulgadas 4.25 Pulgadas 

8.5 Pulgadas 

Este es el arte preliminar. El diseño es del tamaño de una hoja carta 8.5 in x 11 in, la hoja irá doblada 

a la mitad dándole forma de libro. En este irá el logo del producto, fotografía del producto, eslogan 

del producto, y su texto descriptivo. 
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PROPUESTA PRELIMINAR PRODUCTO TABLETOS 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

5.5 Pulgadas 

5.5 Pulgadas 

1
1
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4.25 Pulgadas 4.25 Pulgadas 

8.5 Pulgadas 

Este es el arte preliminar. El diseño es del tamaño de una hoja carta 8.5 in x 11 in, la hoja irá doblada 

a la mitad dándole forma de libro. En este irá el logo del producto, fotografía del producto, eslogan 

del producto, y su texto descriptivo. 
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PROPUESTA PRELIMINAR PRODUCTO GRIPECAPS 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

5.5 Pulgadas 

5.5 Pulgadas 

1
1
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4.25 Pulgadas 4.25 Pulgadas 

8.5 Pulgadas 

Este es el arte preliminar. El diseño es del tamaño de una hoja carta 8.5 in x 11 in, la hoja irá doblada 

a la mitad dándole forma de libro. En este irá el logo del producto, fotografía del producto, eslogan 

del producto, y su texto descriptivo. 
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PROPUESTA PRELIMINAR PRODUCTO APETI-VITAMEGA 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

5.5 Pulgadas 

5.5 Pulgadas 

1
1
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4.25 Pulgadas 4.25 Pulgadas 

8.5 Pulgadas 

Este es el arte preliminar. El diseño es del tamaño de una hoja carta 8.5 in x 11 in, la hoja irá doblada 

a la mitad dándole forma de libro. En este irá el logo del producto, fotografía del producto, eslogan 

del producto, y su texto descriptivo. 
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PROPUESTA PRELIMINAR PRODUCTO AMBROMIEL 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

5.5 Pulgadas 

5.5 Pulgadas 

1
1
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4.25 Pulgadas 4.25 Pulgadas 

8.5 Pulgadas 

Este es el arte preliminar. El diseño es del tamaño de una hoja carta 8.5 in x 11 in, la hoja irá doblada 

a la mitad dándole forma de libro. En este irá el logo del producto, fotografía del producto, eslogan 

del producto, y su texto descriptivo. 
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8.1 Población y muestreo 

Se estableció que se realizará la validación a un total de 31 personas. Los que están 

separados en tres grupos, los expertos, el grupo objetivo y el cliente. En total 3 expertos, 

dos de comunicación y diseño y uno de mercadeo. 

 

8.2 Método de investigación e instrumento 

Se utilizó el método cualitativo, debido a que analizaría de mejor manera resultados por 

inclinación a gustos, comportamientos, observaciones, actitudes, creencias y pensamientos. 

Ya que el instrumento ayudará a saber la opinión de las personas sobre cómo ven el 

proyecto y si va por buen camino, según sus experiencias y/o creencias. 

Además, se estableció el instrumento llamado encuesta, que se basa en hacer preguntas del 

interés de resolver acerca del proyecto para tener conocimiento de la opinión de los 

encuestadores. En este caso serán los expertos, el grupo objetivo y el cliente. 

La encuesta contará con preguntas dicotómicas, escala de Likert y una sección de selección 

múltiple. 

 

La encuesta en la página siguiente: 
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ENCUESTA 

 

 

DATOS GENERALES 

 

Nombre: 

_______________________________________________________________________________ 

 

Género: Masculino________          Femenino_________              Edad: _______________ 

 

 

Profesión: ___________________________________ 

 

 

Años de experiencia: _______________ 

 

 

 

UNIVERSIDAD GALILEO 

FACULTAD DE CIENCIAS DE LA COMUNICACIÓN 

 

Proyecto de graduación: Diseñar un vademécum, para introducir e explicar información, 

presentación y ventajas competitivas de los productos. 

 

Objetivos de la encuesta: La presente encuesta tiene como objetivo evaluar de manera 

cualitativa y cuantitativa la efectividad, funcionalidad y estética de la propuesta preliminar del 

proyecto. 
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Validación Técnica 

 

Instrucciones: Después de haber observado la propuesta preliminar del desarrollo del 

vademécum, responda las siguientes preguntas encerrando su respuesta en un círculo. 

 

 

 

 

 

 

PARTE I: OBJETIVA 

 

1. ¿Considera necesario que una empresa farmacéutica posea un vademécum para la 
presentación de sus productos? 
 

Sí   No 

 

2. ¿Considera que el vademécum debería incluir también información de la misión y visión de 
la empresa, así como valores y características? 
 

Sí   No 

 

3. ¿Considera que un vademécum es una forma de establecer una confianza, servicio y relación 
entre médico, farmacia y cliente hacia la misma empresa? 
 

Sí   No 

 

4. ¿Considera que el vademécum debería destacar la diferencia mayor entre el producto 
de la empresa elegida comparada con la de otras farmacéuticas? 
 

Sí                                   No 

 

5. ¿Considera que un vademécum persuade al médico o dependiente de farmacia para la 
compra y/o receta de los productos del mismo? 
 

Sí                                   No 
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PARTE II: SEMIOLÓGICA 

 

1. ¿Considera que diseñando el vademécum en base al color principal del logo de la 
empresa ayude a relacionar rápidamente los productos con la empresa? 
 

Nada               Poco                 Mucho 

 

2. ¿Considera que el color azul claro transmite confiabilidad y sus sinónimos (verdad, 
sinceridad, seguridad, esperanza, fe y creencia)? 
 

Nada                Poco                 Mucho 

 

3. ¿Considera que el color blanco se le asocie con todo lo relacionado a curación 
(hospitales, médicos)? 
 

Nada                Poco                  Mucho  

4. ¿Considera que la combinación de los colores blanco y azul se relaciona con formalidad, 
seriedad y rectitud? 

 

Nada  Poco  Mucho 

 

 

5. ¿Considera que el colocar fotografías del producto en la página de su descripción transmite 
confiablidad al cliente? 
 

Nada  Poco  Mucho 

 

 

6. ¿Considera que con el eslogan de cada producto, el cliente se sienta identificado que éste 
producto es el que necesita para la enfermedad que desea curar? 
 

Nada  Poco  Mucho 

 

7. ¿Considera que la tipografía “MS Reference San Serif” transmita tranquilidad, autoridad, 
firmeza, y dignidad? 

 

 

Nada                Poco                 Mucho 
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PARTE III: TÉCNICA 

 

1. ¿Considera que el vademécum de tamaño 8.5 x 11 pulgadas (doblada) es la medida 
apropiada para una fácil lectura así como visibilidad de las fotografías? 
 

              Sí                      No 

 

   

 

2. ¿Considera que el vademécum esté diseñada de una forma horizontal o vertical? 
 

Horizontal                                      Vertical 

 

 

3. ¿Considera apropiada la diagramación que la información del producto esté situado en la 
parte inferior y la fotografía, logo y nombre en la parte superior? 
 

 

Sí  No 

 

4. ¿Considera apropiado utilizar para los títulos de la información del producto totalmente 
en mayúsculas y la descripción en minúsculas, siempre en la tipografía “MS Reference 
San Serif”?  
 

Sí                       No 

 

5. ¿Considera apropiado utilizar para los títulos de la información del producto en negrilla 
o negrita y la descripción sin negrilla o negrita?  
 

Sí                       No 

 

6. ¿Considera apropiado el Papel Opalina o Couché para la impresión del vademécum? 
 

Opalina                       Couché 

 

7. ¿Considera que se utilice color negro o azul para la tipografía? 
 

Negro              Azul 
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8. ¿Considera apropiado el uso del encuadernado Rústica Cosida o Rústica pegada? 
 

Cosido            Pegado 

 

9. ¿Considera que el logo del producto esté situado en la parte inferior derecha como 
recordatorio de marca y el número de página en medio? ¿O al revés? 
 

Numeración de página en medio y recordatorio de logo en lado derecho________________ 

 

Numeración en lado derecho inferior y recordatorio de logo en medio___________________ 

 

 

 

Observaciones de cualquier pregunta anterior:  

 

 

 

 

 

 

 

 

Muchas gracias por su colaboración. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fin de la encuesta 
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8.3 

Resultados e interpretación de resultados 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

100%

0%

¿Considera necesario que una 
empresa farmacéutica posea un 

vademécum para la presentación de 
sus productos?

Sí

No

¿Considera que el vademécum debería incluir también 
información de la misión y visión de la empresa, así como valores 
y características? 
 

El 100% de los encuestados dió 

como respuesta que “sí” es 

necesario que una empresa 

farmacéutica tenga un 

vademécum. 

El 88% de los encuestados 

respondió que “sí” debería 

incluir esa información el 

vademécum. 
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87%

13%

¿Considera que un vademécum es una 
forma de establecer una confianza, 

servicio y relación entre médico, farmacia 
y cliente hacia la misma empresa?

Sí

No

90%

10%

¿Considera que el vademécum debería 
destacar la diferencia mayor entre el 

producto de la empresa elegida 
comparada con la de otras farmacéuticas?

Sí

No

81%

19%

¿Considera que un vademécum persuade 
al médico o dependiente de farmacia para 
la compra y/o receta de los productos del 

mismo?

Sí

No

El 87% de los encuestados si 

considera que el vademécum 

es un enlace y muestra de 

interés y servicio entre cliente y 

empresa. 

El 90% de los encuestados 

respondió que sí, sin embargo 

en observaciones comentaron 

que siempre y cuando no se 

menosprecie a la competencia.  

El 81% de los encuestados 

respondió que si puede motivar 

al médico y/o farmacia a la 

compra.  
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0%0%

100%

¿Considera que diseñando el vademécum 
en base al color principal del logo de la 

empresa ayude a relacionar rápidamente 
los productos con la empresa?

Nada

Poco

Mucho

0%6%

94%

¿Considera que el color azul claro 
transmite confiabilidad y sus 

sinónimos (verdad, sinceridad, 
seguridad, esperanza, fe y creencia)?

Nada

Poco

Mucho

0%0%

100%

¿Considera que el color blanco se le 
asocie con todo lo relacionado a 
curación (hospitales, médicos)?

Nada

Poco

Mucho

El 100% respondió que el color 

siempre influirá y si debe 

relacionarse con el color de la 

empresa.  

Un 6% respondió que era poco 

el sentimiento hacia el color 

azul claro, el resto contestó que 

mucho. 

El 100% estuvo de acuerdo con 

el sentimiento que transmite el 

color blanco. 
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0%6%

94%

¿Considera que la combinación de los 
colores blanco y azul se relaciona con 

formalidad, seriedad y rectitud?

Nada

Poco

Mucho

0%0%

100%

¿Considera que el colocar fotografías 
del producto en la página de su 

descripción transmite confiablidad al 
cliente?

Nada

Poco

Mucho

22%

26%

52%

¿Considera que con el eslogan de cada 

producto, el cliente se sienta identificado 
que éste producto es el que necesita para 

la enfermedad que desea curar?

Nada

Poco

Mucho

Un 6% de los encuestados no 

compartió la relación de los 

colores con los valores 

preguntados. 

El 100% respondió que si 

transmite confiabilidad y 

seguridad una fotografía. 

Un 22% de los encuestados no 

relaciona el eslogan con su 

padecimiento, el otro 29% lo 

vinculó poco, y el resto 58% si 

relaciona el eslogan con la 

molestia que padecen. 
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13%

29%58%

¿Considera que la tipografía “MS 
Reference San Serif” transmita 

tranquilidad, autoridad, firmeza, y 
dignidad?

Nada

Poco

Mucho

84%

16%

¿Considera que el vademécum de tamaño 
8.5 x 11 pulgadas (doblada) es la medida 
apropiada para una fácil lectura así como 

visibilidad de las fotografías?

Sí

No

52%48%

¿Considera que el vademécum esté 
diseñada de una forma horizontal o 

vertical?

Horizontal

Vertical

13% no siente que la tipografía 

establecida transmita los 

valores deseados, sin embargo 

un 29% aceptan que si 

transmite un poco pero  58% 

está de acuerdo que esa 

tipografía es la adecuada. 

16% no estuvo de acuerdo con 

la medida establecida para el 

vademécum. 84% si estuvo de 

acuerdo. 

48% de los encuestados prefirió 

el estilo del vademécum en 

posición vertical, mientras que  

52% lo prefiere horizontal. 
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94%

6%

¿Considera apropiada la diagramación 
que la información del producto esté 

situado en la parte inferior y la fotografía, 
logo y nombre en la parte superior?

Sí

No

16%

84%

¿Considera apropiado utilizar para los 
títulos de la información del producto 

totalmente en mayúsculas y la descripción 
en minúsculas, siempre en la tipografía 

“MS Reference San Serif”?

Sí

No

100%

0%

¿Considera apropiado utilizar para los 
títulos de la información del producto 
en negrilla o negrita y la descripción 

sin negrilla o negrita?

Sí

No

6% no estuvo de acuerdo con el 

estilo de la diagramación. El 

otro 94% sí. 

El 84% de los encuestados no 

está de acuerdo.  

El 100% estuvo de acuerdo con 

el estilo de la tipografía para 

diferenciar títulos con el resto 

de la información. 
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55%
45%

¿Considera apropiado el Papel 
Opalina para la impresión del 

vademécum?

Sí

No

35%

65%

¿Considera que se utilice color negro 
o azul para la tipografía?

Azul

Negro

55% opinó que el papel opalina 

es el más adecuado. Algunos 

encuestados del 45% que no 

estuvieron de acuerdo, votaron 

por el estilo papel couche). 

65% prefiere el color negro 

para la tipografía. 
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81%

19%

¿Considera apropiado el uso del 
encuadernado Rústica Cosida o Rústica 

pegada?

Pegado

Cosido

71%

29%

¿Considera que el logo del producto esté 
situado en la parte inferior derecha como 

recordatorio de marca y el número de 
página en medio? ¿O al revés?

Numeración de página en medio y recordatorio
de logo en lado derecho

Numeración en lado derecho inferior y
recordatorio de logo en medio

El 81% prefieren en 

encuadernado pegado. 

El 71% de los encuestados 

respondió que prefieren la 

numeración de la página en 

medio y el logo del producto en 

la esquina inferior derecha. 
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8.4  

Cambios en base a resultados 

- Fotografías de validación con expertos en anexos página 

Antes                                                                                                                          Después 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

En la propuesta preliminar se tenía el 

diseño en la parte inferior donde estaría 

situado el texto. Además que el espacio 

para el texto estaría difuminado. Por otro 

lado, el eslogan estaría situado debajo del 

logo del producto y la fórmula en la parte 

inferior junto con la descripción en 

general. La numeración de página estaría 

ubicado del lado inferior derecho. El logo 

de la empresa, en medio sin su nombre.  

 

Ya con cambios, gracias a la encuesta y por 

recomendaciones dadas en el área final de la encuesta por 

los encuestados, se realizaron los siguientes cambios. En 

la parte superior: Fórmula del producto debajo del logo y 

se elimina el eslogan debido a que es algo muy popular. El 

diseño anterior del lado inferior se cambió. Ahora tendrá 

100% blanco el fondo donde estará situado el texto. El 

texto será negro no azul, la numeración en medio y el logo 

del producto de lado inferior derecho. El logo de la 

empresa estará en el lado superior izquierdo, de tal modo 

de respetar y utilizar la lectura Z, así de esta manera lo 

primero que el lector verá será el nombre de la empresa y 

de último, el logo del producto que acaba de leer. 

Tipografía no Arial, sino Sans Serif. 
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PROPUESTA GRÁFICA FINAL DEL PRODUCTO DOLORIDOL 
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PROPUESTA GRÁFICA FINAL DEL PRODUCTO URIN 
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PROPUESTA GRÁFICA FINAL DEL PRODUCTO TABLETOS 
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PROPUESTA GRÁFICA FINAL DEL PRODUCTO GRIPECAPS 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

8.5 Pulgadas 

1
1

 P
u

lg
ad

as
 

1
1

 P
u

lgad
as 

8.5 Pulgadas 



100 
 

PROPUESTA GRÁFICA FINAL DEL PRODUCTO APETI-VITAMEGA 
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PROPUESTA GRÁFICA FINAL DEL PRODUCTO AMBROMIEL 
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10.1 Plan de costo de elaboración 

Gasto aproximado de un galón por día que se debía ir a la empresa, para solicitar información 

que se establecería en el vademécum, así como para resolver dudas y más. Aproximadamente 

se consumía un galón de gasolina por un día de visita a la empresa. Se iba entre tres a cuatro 

veces por semana durante un semestre.  

El precio del galón de gasolina en ese entonces era de Q33.00. 

Se le dedicaba entre 4 y 5 días a la semana el trabajo para tesis, y un aproximado de 3 horas 

por días. 

GASOLINA SEMANAL 

Día Lunes Martes Miércoles Jueves Viernes Sábado Domingo 

Días que 

normalmente se 

llegaba a la 

empresa. 

Asistencia a 

la empresa. 

 Asistencia 

a la 

empresa. 

 Asistencia 

a la 

empresa. 

  

ESTIMACIÓN Q33  Q33  Q33   

TOTAL A LA SEMANA Q99.00 

 

HORAS DE TRABAJO A LA SEMANA 

Día Lunes Martes Miércoles Jueves Viernes Sábado Domingo 

Días en los 

que 

normalmente 

se trabajaba en 

la tesis. 

 Se le dedicaba 1 

hora. 

Se le dedicaba 2 

horas. 

Se le 

dedicaba 

3 horas 

 Se le 

dedicaba 

aproxima-

damente 3 

horas. 

Se le dedicaba 

aproximada-

mente 4 horas. 

ESTIMACIÓN  Q25 Q50 Q75  Q75 Q100 

TOTAL A LA SEMANA Q325.00 
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10.2 Plan de costos de producción 

Costo aproximado de Q500.00 para la instalación de los programas necesitados para diseñar 

el vademécum (ilustrador, photoshop, indesign). 

 

10.3 Plan de costos de reproducción 

Costo de Q153.00 la impresión del vademécum final. 

 

10.4. Plan de costos de distribución 

No hubo mayor gasto en esta área, ya que todo era siempre digital. 

 

- Escaneado de cotizaciones con imprentas y/o litografías para la realización del 

vademécum en anexos  

 

 

10.5 Cuadro de resumen general de costos 

Descripción Descripción Descripción Costo 

Plan de costos de 

elaboración 

 

 

 

 

 

 

 

 

Gasto aproximado 

de un galón de 

gasolina por día que 

se debía ir a la 

empresa para 

solicitar, 

información que se 

establecería en el 

vademécum, así 

Día de trabajo más 

gasto de gasolina 

por 3 días a la 

semana. En total 

durante el semestre 

60 días aproximados 

de trabajo. Visita de 

una vez a la semana 

por Q33 el galón. 

Q660.00 
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Plan de costos de 

elaboración 

como para resolver 

dudas y más. 

 

También incluir los 

60 días aproximados 

de trabajo, en la 

semana se trabajó 

13 horas cobradas a 

Q25.00 cada una, es 

un total de 112 

horas. 

 

Q2,800.00 

Plan de costos de 

producción 

Costo aproximado de 

Q500.00 para la 

instalación de los 

programas 

necesitados para 

diseñar el vademécum 

(ilustrador, 

photoshop, indesign). 

 

3 horas para la 

instalación 

completa. 

Q500.00 

Plan de costos de 

reproducción 

Costo de Q153.00 la 

impresión del 

vademécum final. 

 

3 días para la 

impresión, ordenarlo 

y pegarlo. Además 

de la toma de 

fotografías de 

algunos productos. 

Q100.00 por día. 

Q300.00 

Q153.00 

Plan de costos de 

distribución 

   

Total   Q4,413.00 
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11.1 Conclusiones 

La comunicación y el diseño van de la mano, el diseño ayuda a expresar algo de forma 

gráfica, asimismo dar a entender lo que se quiere comunicar. El vademécum es un diseño 

apto para que la empresa Roberpharm pueda transmitir información importante de sus 

productos, explicando por qué es buena la compra de los mismos y porqué se recomiendan,  

al lograr un posicionamiento en el campo farmacéutico, debido a que podrán observar el 

producto, leer que contiene y saber sus ventajas sobre los demás productos. 

 

Investigar acerca de los contenidos sugeridos de un vademécum, se pudo sacar conclusión 

de la información que es de interés que contenga. Investigar acerca de los nombres de 

fármacos, dosis, presentaciones y sustancias para identificar cada producto. 

 

Haber recopilado datos ayuda a colocar y por ende transmitir la información correcta en el 

vademécum. Establecer la información correcta y más importante es vital para que el 

vademécum logre su función, enseñar. 

 

Gracias a la investigación acerca de tipos de vademécums, se pudo establecer la 

diagramación correcta y perfecta para comunicar el mensaje de interés para la empresa 

Roberpharm. 

 

Haber creado un proyecto partiendo del tema que se esté trabajando, ayuda a la identificación. 

Por lo tanto, como toda empresa farmacéutica, su propósito final es curar, ofrecer medicina 

a la población guatemalteca. Por lo tanto, debe asegurarse que la presentación tanto del 

vademécum sea confiable, con ética, seriedad, seguridad y fe.  

Haber establecido fotografías ayuda al lector al convencerse de que lo que se habla es cierto. 

De esta manera, logra aceptación del producto. 
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11.2 Recomendaciones: 

El diseño editorial es un diseño basado en la diagramación de revistas o libros, su punto es 

informar al lector de lo que leerá al utilizar jerarquías correctas, para guiar al lector y que no 

se pierda durante la lectura, asimismo evitar su cansancio y logre terminar de leer, al finalizar 

la comunicación querida. 

Utilizar colores dichos anteriormente en la encuesta, cuando se trata de trabajos que tengan 

que ver con salud. El blanco y tonos de azul celeste son los más apropiados. 

Es recomendable solicitar tiempo a los gerentes o encargados de los productos o al personal 

que conozca acerca de las sustancias de cada producto, para requerir información de cada 

uno y así establecer los datos correctos y no buscar a la deriva en internet. Puede ser que el 

producto tenga alguna ventaja que lo distinga de la competencia. 

Se sugiere incluir tipo de información exacta, que es lo que al médico le interesa: ¿cómo se 

llama el producto?, ¿para qué funciona?, ¿a quiénes se les puede brindar el medicamento?, 

¿cómo funciona?, ¿por qué es eficaz? Y ¿Por qué este producto y no la competencia? 

Se aconseja, en base a las experiencias en el campo y conocimiento de encuestadores con 

médicos, utilizar estructura muy seria, sencilla, debido a que los médicos toman muy en serio 

su posición y no ven ni confiable ni ético algo muy colorido. En peor de los casos se ofenden 

y piensan que la empresa no es de primera calidad. 
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A) Cuadro de requerimientos de comunicación y diseño 

 

 

 

 

 

 

 

 

No se cuenta con  

No existe  

No se tiene  

Se carece de La empresa Roberpharm carece de una forma formal de 

presentar sus productos a médicos, clientes reales y 

potenciales de farmacia. 

No hay  

Hace falta  
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B) Cuadro de objetivos 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

TIPO OBJETIVO ¿QUÉ? ¿A TRAVÉS 

DE QUE? 

¿PARA QUÉ? ¿PARA QUIÉN? 

General Presentación de 

productos. 

Diseñar Un vademécum Presentar los productos 

de la empresa 

Roberpharm 

Para los clientes reales y 

potenciales de Roberpharm 

Específico Investigar Información Páginas web y 

libros con 

prestigio 

Conocer conceptos de 

diseño 

Para aplicar al 

vademécum, para mejor 

presentación al lector 

Específico Recopilar Información La empresa 

misma 

Conocer todo detalle 

del producto 

Para aplicar al 

vademécum, y dar una 

buena explicación al lector 

Específico Crear Estructura Programas de 

diseño 

(ilustrador, 

photoshop) 

Presentar imagen 

profesional de la 

empresa 

Para el lector del 

vademécum 

Específico Establecer Fotografías Cámaras 

fotográficas 

Para presentación y 

establecer evidencia 

del producto 

Para el lector del 

vademécum 

Específico Crear Estructura Programas de 

diseño 

(ilustrador, 

photoshop) 

Para guiar al lector, dar 

información en orden y 

presentar completo los 

detalles del producto 

Para el lector del 

vademécum 

Específico Lograr Una demanda Fotografías, 

información, 

publicidad, 

imagen, 

presentación 

formal en un 

vademécum 

Para una mayor 

rotación del producto 

en farmacias y médicos 

A los médicos, clientes 

reales y potenciales de 

Roberpharm (farmacias y 

médicos) 

Específico Lograr Posicionamiento Fotografías, 

información, 

publicidad, 

imagen, 

presentación 

formal en un 

vademécum 

Para aumentar la venta 

de los productos 

Para los médicos y dueños 

de farmacias de la 

República 



118 
 

C) Brief del cliente Roberpharm 
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D) Tabla de Niveles Socio Económicos 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



122 
 

E) Encuesta de Perfiles 

 

a. Encuesta de Perfiles Psicográfico 

 

1. ¿Hábitos más comunes en los médicos? 

Respuesta libre 

2. ¿Hobbies comúnmente preferidos por los médicos? 

Respuesta libre 

3. ¿Actividades más deseadas por los médicos? 

Especialización: ________________________ 

Respuesta libre 

4. Costumbres más comunes en los médicos 

Respuesta libre 
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b. Encuesta de Perfiles Conductuales 

 

1. ¿Personalidad que predomina en un médico? 

a. Colérico         b.   Calmado 

 

2. Percepción del nivel de conducta de un médico 

a. Asertivo        b. Imprudente             c. Ignorante 

 

3. Frecuencia con a que los médicos compran medicamentos 

a. Muy frecuente     b. Frecuente              c. Poco frecuente 

 

4. Consideración, si al médico le interesa la introducción de un producto nuevo al 

mercado. 

a. Si muestran interés             

b. Muestran interés solo si es de su especialidad   

c. No muestran  

 

5. El trato o atención por parte de la empresa del producto nuevo influye en la decisión 

de compra o receta por parte del médico. 

a. Si influye, se sienten recordados y atendidos 

b. No influye 

c. Les da igual 
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F) Fotos de Validación con los expertos del tema 

 

Expertos en área de diseño, publicidad y mercadeo. 

a. Licenciado José Manuel Monroy 

 

 

 

 

                                                                                           b. Licenciado Antonio Gutiérrez 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

c. Licenciado Marlon Borrayo 
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G) Cotizaciones 

 

a. Cotización en Plano Plot 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



126 
 

b. Cotización en Servicios Kristal 
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c. Cotización en Eco Print 
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