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Guatemala 05 de junio de 2014

Licenciado

Leizer Kachler

Decano-Facultad de Ciencias de la Comunicacion
Universidad Galileo

Estimado Licenciado Kachler:

Solicito la aprobacion del tema de proyecto de Graduacién titulado:

DISENO DE UN VADEMECUM IMPRESO PARA LA PRESENTACION DE
PRODUCTOS A CLIENTES REALES Y POTENCIALES DE LA EMPRESA
FARMACEUTICA ROBERPHARM. GUATEMARA, GUATEMALA 2015. Asi
mismo solicito que el Licda. Wendy Franco, s¢ me asesore en la elaboracion del
mismo.

Atentamente,
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_f UNIVERSIDAD
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- Facultad de Ciencias
#% de la Comunicacion

Guatemala 09 de julio de 2014

Seiior
André Rodriguez Yanes
Presente

Estimado Sefior Rodriguez:

De acuerdo al proceso de titulacion profesional de esta Facultad, se aprueba el proyecto
titulado: DISENO DE UN VADEMECUM IMPRESO PARA LA
PRESENTACION DE PRODUCTOS A CLIENTES REALES Y POTENCIALES
DE LA EMPRESA FARMACEUTICA ROBERPHARM. GUATEMALA,
GUATEMALA 2015. Asi mismo, se aprueba a la Licda. Wendy Franco, como asesor
de su proyecto.

Sin otro particular, me suscribo de usted.

o

Lic. Leizer Kachler
Decano
Facultad de Ciencias de Ia Comunicacion

Atentamente,
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Guatemala, 11 de enero de 2015

Lic. Leizer Kachler

Decano

Facultad de Ciencias de la Comunicacion
Universidad Galileo

Estimado Licenciado Kachler:

Por medio de la presente, informo a usted que el proyecto de graduacién titulado:
DISENO DE UN VADEMECUM IMPRESO PARA LA PRESENTACION DE
PRODUCTOS A CLIENTES REALES Y POTENCIALES DE LA EMPRESA
FARMACEUTICA ROBERPHARM. GUATEMALA, GUATEMALA 2015.
Presentado por el estudiante, con niimero de carné: 10003351, estd concluido a mi
entera satisfaccion, por lo que se extiende la presente aprobacion para continuar asi el
proceso de titulacién profesional.

Sin otro particular, me suscribo de usted.

Atentamente,

Licda\‘/We Frahco
sesor
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Guatemala, 27 de mayo de 2015

Sefior
André Rodriguez Yanes
Presente

Estimado Sefior Rodriguez:
Después de haber realizado su examen privado para optar al titulo de Licenciatura en
Comunicacién y Disefio de la FACULTAD DE CIENCIAS DE LA

COMUNICACION de la Universidad Galileo, me complace informarle que ha

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

Sin otro particular, me suscribo de usted.

Atentamente,

Lic. Leizer Kachler
Decano
Facultad de Ciencias de la Comunicacion



Ciudad de Guatemala, 23 de julio de 2015.

Licenciado

Leizer Kachler
Decano FACOM
Universidad Galileo

Presente.

Sefior Decano:

Le informo que la tesis: DISENO DE UN VADEMECUM IMPRESO PARA LA PRESENTACION DE
PRODUCTOS A CLIENTES REALES Y POTENCIALES DE LA EMPRESA FARMACEUTICA ROBERPHARM.
GUATEMALA, GUATEMALA 2015, del estudiante André Rodriguez Yanes, ha sido objeto de
revision gramatical y estilistica, por lo que puede continuar con el tramite de graduacion.

Atentamente.
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Universidad Galileo
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Estimado Sefior Rodriguez:

De acuerdo al dictamen rendido por la terna examinadora del proyecto de graduacion
titulado: DISENO DE UN VADEMECUM IMPRESO PARA LA
PRESENTACION DE PRODUCTOS A CLIENTES REALES Y POTENCIALES
DE LA EMPRESA FARMACEUTICA ROBERPHARM. GUATEMALA,
GUATEMALA 2015. Presentado por la estudiante: André Rodriguez Yanes, el
Decano de la Facultad de Ciencias de la Comunicacion autoriza la publicacion del
Proyecto de Graduacion previo a optar al titulo de Licenciada en Comunicacion y
Disefio.

Sin otro particular, me suscribo de usted.

Atentamente,

. . 1
Lic. Leizer Kachler
Decano
Facultad de Ciencias de la Comunicacion



Nomina de autoridades:

Rector. Dr. Eduardo Suger Cofifio. Vicerrectora, Dra. Mayra de Ramirez. Vicerrector
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Resumen o sinopsis:

La empresa ROBERPHARM no cuenta con un vademécum impreso para la presentacion de
productos a clientes reales y potenciales, con el fin de motivar a la compra de estos mismos,

y asi expandir el territorio del medicamento.
Por lo que se planted el siguiente objetivo:

Disefiar un vademécum para presentar informacion, presentacion y ventajas competitivas de

los productos, hacia los médicos y duefios de farmacias.

El resultado obtenido fue:

La comunicacion y el disefio van de la mano, el disefio ayuda a expresar algo de forma
grafica, asi mismo dar a entender lo que se quiere comunicar. El vademécum es un disefio
apto para que la empresa Roberpharm pueda transmitir el conocimiento de sus productos al
lograr un posicionamiento en el campo farmacéutico, debido a qué podran observar el

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



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

Se realiz6 una parte del proyecto de graduacion, que consiste en la recopilacion de
informacidn, investigar de una empresa y averiguar algin punto vacio que pudiera tener para

Ilevar a cabo el proyecto de Tesis.

La empresa farmacéutica Roberpharm lleva varios afios 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 realizacion de un vademécum,
que es un material indispensable para una empresa farmacéutica que esta en crecimiento,
para que el publico sepa qué productos ofrece la organizacion y por qué es recomendable
comprarlos. A través del disefio correcto, se podra ensefiar, informacién hacer conocer por
imagen el producto, con el propésito de comunicar a clientes y consumidores finales la

efectividad de las marcas.

Se planed la investigacion del mercado. Al tener informacidn a través de encuestas realizadas
por parte del proyecto, se lleg6é a la conclusion (segln también encuestas de médicos) que
un vademécum si es importante para la empresa. Teniendo en cuenta esto, se investigd
detalles y requisitos que el publico espera ver en un vademécum, y con esto, crear el proyecto

que espera obtener el cliente para resolver sus problemas.

A continuacion se presentara la realizacion 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 (Formulas Terapéuticas S.A.), cambi6é al nombre actual a partir del 1 de
noviembre del 2007 debido a malos entendidos entre los gerentes, haciendo asi su separacion.
La empresa cuenta con 12 marcas medicinales, que son propias de la empresa y del gerente
general. Comenzd con 5 marcas originales el 2007, aument6 7 mas con el paso de los afos,
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: laempresa 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 si con el grupo objetivo y consumidor final. Debido a su baja posicion en la lista del
consumidor de los productos nuevos, estos no tienen la entidad que se merecen o deberian

tener.

Estos productos nuevos, fueron creados con el proposito principal de ser llevados al mercado
de los médicos, aunque también esta la opcion de venta a farmacias. Con la informacion
anteriormente escrita, el problema de comunicacion de la empresa, que le hace falta para
Ilegar a sus clientes, tantos reales como potenciales se resume a una publicidad especial para

[lamar la atencion y ganarse la confiabilidad de los clientes de la empresa.

2.2 Requerimiento de Comunicacion y Disefio

La empresa ROBERPHARM no cuenta con un vademécum impreso para la presentacion de
productos a clientes reales y potenciales, con el fin de motivar a la compra de estos mismos,

y asi expandir el territorio del medicamento.

- Cuadro de requerimientos de comunicacion y disefio en anexos pagina



2.3 Justificacion: magnitud, vulnerabilidad, trascendencia, factibilidad.

En la siguiente imagen se muestra una piramide. Esta representa de general a especifico toda

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

- 2.3.1 Magnitud

Republica de Guatemala

Civdad Guatemala

Laboratorios Farmacéuticos

Médicos

2.3.2 Vulnerabilidad

La gravedad del problema es debido a que la empresa ha perdido mercado cada dia
mas y mas, ya que la competencia que si tiene los recursos para que lo conozcan en
el mercado. ElI vademécum ayudara a que la empresa, cuando se presente con sus
clientes pueda dar una presentacion confiable, formal y efectiva para lograr
convencerlo de comprar y recetar los productos. De este modo compensar lo que no
hay en publicidad masiva, lograndolo con publicidad directa al punto que hace la

venta hacia el consumidor final.



2.3.3 Trascendencia

Con la aplicacion de comunicacion y disefio en el proyecto, puede disminuir la
gravedad del problema de manera en que, la empresa puede tener mas contacto con
sus clientes. Es decir, un servicio mas practico, y profesional de presentarse a si
mismo con sus clientes, y el disefio que ayudard a llamar la atencion de forma
agradable para la vista del cliente para convencerse de que lo que le estan
recomendando es de buena calidad y vale la pena comprarlo. El médico o dependiente
de farmacia, con un vademécum impreso, se puede expandir la informacién de los

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

El vademécum final beneficiaria a todos los clientes potenciales de la empresa, segin
el dato dado por parte de esta misma es alrededor de 500 farmacias y 300 médicos.

2.3.4 Factibilidad
El proyecto de la creacion de un vademécum para la presentacion de los productos
ROBERPHARM si es factible, porque cuenta con todos los recursos necesarios para

su realizacion.

2.3.4.1 Recursos humanos

Se cuenta con el factor humano adecuado que tiene el conocimiento acerca de toda la
informacion de los productos de la empresa, asi 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.



Nombres:
Edgar Sett (Auxiliar Gerente de Mercadeo), 20 afios en la industria farmacéutica.
Juan Carlos Castellanos (Supervisor de Venta), 7 afios 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 mas interesados)

estén dispuestos a brindar la informacion necesaria para la realizacion del proyecto.

2.3.4.3 Recursos econémicos
La organizacion cuenta actualmente con los recursos necesarios, econémicos, para

realizar todo el proceso del proyecto vademécum.

2.3.4.4 Recursos tecnoldgicos
La empresa cuenta con los recursos tecnoldgicos del estudiante, que tiene
computadora portéatil apta con los programas necesarios para realizar el vademécum.

Programas: adobe illustrator y adobe photoshop
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3.1 Objetivo General

Disefiar un vademécum impreso para la presentacion de productos a clientes reales y

potenciales de la empresa farmacéutica ROBERPHARM.
3.2 Objetivos Especificos

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 informacidn obtenida de parte de la empresa, para incluir el contenido

en el vademécum.

3.2.3 - Diagramar la estructura adecuada para la presentacion de la informacion e imagenes

de cada producto en el vademécum.

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

farmacéutica Roberpharm.
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Organigrama 2014 de la empresa Roberpharm.
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FORTALEZAS OPORTUNIDADES

- Productos de alta calidad vy -
ventajas Unicas en el mercado.

- Principios de alta atencion 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 medicos.

- Productos con poca demandaen el -

area de médicos.

Cémo se convertiran las debilidades en fortalezas.

Plagio de los productos.
Fidelidad del médico hacia los
productos competidores.
Mejora de ofertas a los de
Roberpharm por parte de los

laboratorios competencia.

Con la introduccidn del vademécum, los médicos y duefios de farmacias conoceran mas los

productos de Roberpharm, y pueden llegar a tener mas 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



-

Definicion del
Grupo Objetivo
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En este capitulo se hace mencion del grupo objetivo o una parte representativa del
mismo al que iré dirigida la comunicacion y disefio del proyecto, con el fin de tener

interpretacion real de las personas.

5.1 Perfil Geografico

La region del proyecto de graduacion es bastante extensa. Médicos que recetan y que
compran hay en toda la Republica, en los 22 departamentos y los 335 municipios. Sin
embargo, debido al gran tamafio del universo del grupo objetivo especificado

anteriormente, se seleccionara una muestra de la poblacion, que sera la ciudad capital.

Se selecciono la ciudad capital, ya que es donde a la empresa ROBERPHARM le
interesa mas 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/km?

Poblacion: 3,103, 685 hab.

Clima: primaveral

Superficie: 996 km?

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

Poblacional 2002 y Proyecciones de Poblacion con base en el Censo 2002,

5.2 Perfil Demografico

La educacion de un medico es casi en la mayoria de los casos Nivel C+ hacia

arriba. Tienen una licenciatura/profesion de las mas dificiles en el pais.
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Un meédico puede tener un desempefio de tanto ejecutivo como vendedor y
comprador. Ejecutivo debido a administrar bien su clinica, vendedor cuando
receta y/o vende algin medicamento a sus clientes y comprador, los

medicamentes que le ofrecen los visitadores médicos.

Ingresos promedio, arriba de Q20, 000 mensuales.
La mayoria de los médicos tiene sus propias clinicas en su misma casa. Casa
considerablemente grandes, de 2 a 4 habitaciones y 2 bafios aproximadamente.

Garage suficiente para 2 automoviles.

Algunos médicos, en vez de tener su clinica en su misma casa, tienen clinica 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 esta a diario.

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

Aproximadamente 70% de los médicos tienen mas 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. Ademas
de tener cable y hasta 5 televisores por casa. Todo tipo de maquinaria para

lavanderia, cocina, sala y habitaciones.

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

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

extranjeros, ya que se tratan de délares.

- Tabla de niveles Socio Econdmicos en anexos.

5.3 Perfil Psicografico

Habitos mas comunes en los médicos
a. Leer
b. Meditacion

c. Aprender

Hobbies cominmente preferidos por los médicos

a. Salir a beber
b. Convivir con amigos y familia

c. Actividad social

Actividades mas deseadas por los médicos

a. Médico General: Entrar a sala de operaciones
b. Ginecologo: Estar en area de labor

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

Costumbres mas comunes en los médicos.

a. Pasar visita paciente a paciente
b. Dedicar atencion a los pacientes/clientes

c. Escuchary 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.
Percepcion 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,

aungue a veces estén llenos de muestras, o no es temporada alta de alguna medicina.
Consideracion, si al médico le interesa la introduccién de un producto nuevo al mercado.

R/: Si, los médicos siempre les interesa cuando algin medicamento nuevo llega al mercado.
Como les gusta estar aprendiendo siempre, algo nuevo rompe sus expectativas y les gusta

conocer.

El trato o atencion por parte de la empresa del producto nuevo influye en la decision de
compra o receta por parte del médico.

R/: Si, los médicos ven tanto calidad de producto como atencién de la empresa a la que
decidira comprar. Las buenas relaciones entre médico y empresa, hace vinculo que hara

favorito el producto en su lista.

- Encuestas de Perfiles Psicografico y Conductuales en anexos



o

Marco Teorico
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6.1 CONCEPTOS FUNDAMENTALES RELACIONADOS CON EL PRODUCTO O

SERVICIO

6.1.1 FArmacos o principio activo

Segun el libro: Diccionario de Medicina; Océano Mosby Editorial de Gispert, Carlos & Gay,
José & Vidal, José A., farmaco es: Cualquier substancia que se administre por via oral, se
inyecta en un masculo, en la piel, en un vaso sanguineo o en una cavidad corporal o0 se aplica

topicamente 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

farmacos.

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 farmaco o medicamento para tratar una

enfermedad.
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6.1.4 Férmula

Segun El Diccionario de Medicina; Océano Mosby Editorial de Gispert, Carlos & Gay, José
& Vidal, José A. establece que formula es una Expresion simplificada, generalmente a base

de numeros y otros simbolos, que indican los constituyentes de una substancia quimica.

6.1.5 Forma farmacéutica soélida

En el libro web Medicamentos: Hablando de Calidad; Asociacion Brasilefia Interdisciplinaria
de Sida; Editorial: Wiliam Ferraz de Mendoza Ruiz, Adriana & Garcia, Serpa & De Castro,

Osorio (2009) Segun la pagina Web de:

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

Forma Farmacéutica Solida son Comprimidos, grageas, capsulas, polvos y pildoras son

formas orales.

6.1.6 Forma farmacéutica semi-solida

En referencia al libro web Medicamentos: Hablando de Calidad; Asociacion Brasilefia
Interdisciplinaria de Sida; Editorial: Wiliam Ferraz de Mendoza Ruiz, Adriana & Garcia,

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

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

Formas Farmacéuticas semi-sélidas son unguientos, 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 liguida

El libro web Medicamentos: Hablando de Calidad; Asociacion Brasilefia Interdisciplinaria
de Sida; Editorial: Wiliam Ferraz de Mendoza Ruiz, Adriana & Garcia, Serpa & De Castro,

Osorio (2009) Segun la pagina web de:

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

Formas Farmacéuticas Liquidas como soluciones, jarabes y suspensiones (via oral).

Emulsiones y lociones para la piel.

6.1.8 Identidad (en términos farmacéuticos)

En referencia al libro web Medicamentos: Hablando de Calidad; Asociacion Brasilefia
Interdisciplinaria de Sida; Editorial: Wiliam Ferraz de Mendoza Ruiz, Adriana & Garcia,

Serpa & De Castro, Osorio (2009) Segun la pagina 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 rotulo del producto farmacéutico.

6.1.9 Pureza (en términos farmacéuticos):

Segun el libro web Medicamentos: Hablando de Calidad; Asociacion Brasilefia
Interdisciplinaria de Sida; Editorial: Wiliam Ferraz de Mendoza Ruiz, Adriana & Garcia,

Serpa & De Castro, Osorio (2009) Segun la pagina web de:

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

Pureza es que el producto no sufrié contaminacion con otras sustancias, sean de origen

quimico, bioldgico, fisico 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; Asociacion Brasilefia
Interdisciplinaria de Sida; Editorial: Wiliam Ferraz de Mendoza Ruiz, Adriana & Garcia,

Serpa & De Castro, Osorio (2009) Segun la pagina 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 Concentracion

El libro web Medicamentos: Hablando de Calidad; Asociacion Brasilefia Interdisciplinaria
de Sida; Editorial: Wiliam Ferraz de Mendoza Ruiz, Adriana & Garcia, Serpa & De Castro,

Osorio (2009) Segun la pagina web de:

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

Concentracion Es la cantidad del principio activo (farmaco) contenida en una unidad del

medicamento.

6.1.12 Uniformidad (en términos farmacéuticos)

En referencia al libro web Medicamentos: Hablando de Calidad; Asociacion Brasilefia
Interdisciplinaria de Sida; Editorial: Wiliam Ferraz de Mendoza Ruiz, Adriana & Garcia,

Serpa & De Castro, Osorio (2009) Segun la pagina 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; Asociacion Brasilefia
Interdisciplinaria de Sida; Editorial: Wiliam Ferraz de Mendoza Ruiz, Adriana & Garcia,

Serpa & De Castro, Osorio (2009) Segun la pagina 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 caracteristicas 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 farmaco u otra substancia que se

administra en una sola vez.

6.1.15 Demanda

Segun el libro Marketing Octava Edicion 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 Edicidn Prentice Hall de Kotler, Philip & Armstrong,
Gary (2001) Producto es cualquier cosa que se puede ofrecer a un Mercado para su

atencion, adquisicién, uso o consumo.


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

Segun el sitio web:

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

diccionario de marketing de cultura, propone que empresa es unidad econdmica de
produccion, transformacion o prestacion de servicios, cuya razon de ser es satisfacer una

necesidad existente en la sociedad.

6.1.18 Mercado

El libro Marketing Octava Edicion 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 auditorias en el &rea 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) Segun la pagina web de:

http://biblioteca.usac.edu.qgt/tesis/03/03 2817.pdf dispone que una Industria Farmacéutica es

una Organizacion con personeria juridica que actuando como empresa tiene como giro
normal de su actividad la importacion, produccion, envasado, comercializacion y
distribucion de bienes de origen quimico 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
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6.1.20 Proveedores

En referencia al libro Marketing Octava Edicion, 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 auditorias en el &rea 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) Segun la pagina web de:

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

deudas por materias primas, mercaderias, materiales y suministros que son usados por la
entidad en la produccion de su actividad comercial o bien cualquier insumo necesario para la

prestacion de un servicio.

6.1.21 Imagen de la marca

Acorde al libro Marketing Octava Edicion, 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 Edicion, Prentice Hall de Kotler, Philip & Armstrong, Gary
(2001) hace mencion 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
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6.1.23 Ventaja Competitiva

Segun el libro Marketing Octava Edicion 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 Segun la pagina web de:

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

que Ventaja Competitiva es la caracteristica Unica de una empresa o producto que le permite

ser superior a la competencia.

6.1.24 Calidad del Producto

Acorde al libro Marketing Octava Edicion, Prentice Hall de Kotler, Philip & Armstrong,
Gary (2001) Calidad del Producto es la capacidad del producto para desempefiar sus
funciones; incluye la durabilidad general del producto, su confiabilidad, precision, facilidad

de operacion y reparacion y otros atributos valiosos.

6.1.25 Marca

Se establece en el libro Marketing Octava Edicion Prentice Hall de Kotler, Philip &
Armstrong, Gary (2001) que Marca es el nombre, término, letrero, simbolo o disefio o
combinacion de estos elementos, que busca identificar los bienes o servicios de una

compafiia.


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

26

6.1.26 Presentacién

Se determina en el libro Marketing Octava Edicion Prentice Hall de Kotler, Philip &
Armstrong, Gary (2001) que Presentacion son actividades de disefio y produccién del

recipiente o envoltura de un producto.

6.1.27 Comercializacién

El libro Marketing Octava Edicién, Prentice Hall de Kotler, Philip & Armstrong, Gary (2001)
se refiere a Comercializacion como actividades de disefio y produccién del recipiente o

envoltura de un producto.

6.1.28 Distribucion

Se determina en el libro Marketing Octava Edicién, Prentice Hall de Kotler, Philip &
Armstrong, Gary (2001) que Distribucion son tareas que intervienen en la planeacion,
implementacidn y control de flujo de materiales, productos finales e informacién relacionada

desde los puntos de origen hasta los puntos de consumo.

6.1.29 Publicidad

Acorde al libro Marketing Octava Edicion, Prentice Hall de Kaotler, Philip & Armstrong,
Gary (2001) Publicidad es cualquier forma pagada de presentacion y promocion no personal

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



27

6.1.30 Muestras

Segun el libro Marketing Octava Edicion Prentice Hall de Kotler, Philip & Armstrong, Gary
(2001) Muestras son cantidades pequefias 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 Edicion 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 Edicion 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

produccién o para revenderlos.

6.1.33 Motivo o impulso

Acorde al libro Marketing Octava Edicion 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&Iltem

id=88 Vademécum es un listado de medicamentos para el tratamiento de diferentes
enfermedades. La informacion en él puede contener el principio activo, nombre comercial,

accion farmacoldgica o laboratorio, asi como sus presentaciones y dosificacion.

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

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

o informaciones fundamentales.

6.2 CONCEPTOS FUNDAMENTALES RELACIONADOS CON LA

COMUNICACION Y DISENO

6.2.1 CONCEPTOS FUNDAMENTALES RELACIONADOS CON LA

COMUNICACION

6.2.1.1 Comunicacion

Segun Harold Lasswell, se reproduce la comunicacion como un proceso de transmision lineal
de un mensaje que parte del emisor hacia el receptor a través de un canal apropiado y con el

codigo 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 Disefio Editorial de Disefio Grafico de la Universidad de Londres,

disponible en:

http://content.yudu.com/Library/Aluldi/DiseoEditorialguotUn/resources/, en la pagina 3,

Comunicacion es el transporte de una informacion de un lado a otro con el prop6sito de que se entienda.

6.2.1.2 Comunicacién Verbal

El libro web Psicologia Basica Tema Lenguaje y Comunicacion de la Universidad de

Alicante (2007) Segun la pagina web de:

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

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

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

6.2.1.3 Comunicacion No Verbal

El libro web Psicologia Basica Tema Lenguaje y Comunicacion de la Universidad de

Alicante (2007) Segun la pagina web de:

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

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

numero de canales hace referencia a un gran nimero de canales, entre los que se podrian citar
como los més 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 comunicacion no verbal se realiza a través de multitud de signos de gran variedad:
Imagenes sensoriales (visuales, auditivas, olfativas...), sonidos, gestos, movimientos

corporales, etc.

6.2.1.4 Comunicacion Grafica

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

grafica.html, la Comunicacion Grafica es el proceso de trasmitir mensaje por medio
de imagenes visuales que estan en una superficie plana. Tiene que ser conformada por
mensajes visuales, que forman parte de la gran familia de todos los mensajes que actlian sobre

nuestros sentidos.

6.2.1.5 Funcion de la Comunicacion, Funcion Cognoscitiva

Segun el sitio web de la Universidad Nacional de Colombia Segun la péagina web de:

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

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

la realidad a la cual aluden el mensaje o el discurso. Pretende brindar informacion veridica y

objetivo, que corresponda fielmente a la realidad.

6.2.1.6 Funcion de la Comunicacion, Funcion Connotativa

Segun el sitio web de la Universidad Nacional de Colombia Segun la pagina web de:

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

es/3.7/37Funciones_comunicacion.htm, propone que la Funcién Connotativa esta 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 didactico que utiliza

recurso graficos o audiovisuales.

6.2.1.7 Funcion de la Comunicacion, Funcién Metalinguistica

Segun el sitio web de la Universidad Nacional de Colombia Segun la pagina web de:

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

es/3.7/37Funciones_comunicacion.htm, indica que la Funcién Metalingiistica esta centrada

en el cddigo que hace comprensible el mensaje.

6.2.1.8 Comunicacion Corporativa

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

Universidad Interamericana de Puerto Rico Segun la pagina web de:

http://www.metro.inter.edu/secuencial/BA COMUNICACION CORPORATIVA.pdf,

comparte que Comunicacion Corporativa es la disciplina que dirige todos los mensajes
de una empresa, organizacién o institucién desea transmitir a todas sus partes

interesadas.

6.2.1.9 Comunicacion Persuasiva

Segun el libro Comunicacion Oral, Fundamentos y préactica estratégica de Maria del

Socorro Fonseca Yerena Segun la pagina 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=Xp2R2xDrTOEC&pg=PA171&Ipg=PA171&dg=

comunicacion+persuasiva&source=bl&ots=I5i{PxbFqut&sig=9Ap81dZZWcVSjKXRW

ggOPe7K3cE&hl=es&sa=X&ei=W9DeU5bvFqaHjAKvoHYAg&ved=0CFcQB6AEWC

TgK#v=onepage&q&f=false, la Comunicacion Persuasiva tiene la intencion de influir

en las actitudes, creencias o conductas de los receptores.

6.2.1.10 Comunicacion Interpersonal

Segun la pagina web de la Universidad de Cantabria, Espafia,

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 comunicacion interpersonal como el contacto verbal o no verbal que se establece entre
dos 0 mas personas donde se produce un intercambio humano de infor-macion, ideas,

actitudes y emociones.

6.2.1.11 Comunicacion Intercultural

Acorde al libro Comunicacion Intercultural de Alsina, Miquel Rodrigo (1999), la
comunicacion intercultural es la comunicacién entre aquellas personas que poseen unos
referentes culturales tan distintos que se auto perciben como pertenecientes a culturas

diferentes.

6.2.1.12 Comunicacidon Mediatica

Segun el libro Resefia de teoria e investigacion en comunicacion social de Garcia Jiménez,

Leonarda; Humanes, Maria Luisa; Igartua, Juan José (2006) de la Universidad Catolica 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
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San Antonio de Murcia comunicacion meditica es el analisis de los procesos de produccion,

transmision y recepcion de contenidos simbdlicos a través de las instituciones de los medios.

6.2.2 CONCEPTOS FUNDAMENTALES RELACIONADOS CON EL DISENO

6.2.2.1 Disefo

El libro de Disefio Editorial de Adam indica que el Disefio consiste en resolver problemas de
comunicacion relativos a productos, imagenes y organizaciones y hacerlo de forma original

y precisa.

6.2.2.2 Disefio Editorial

En el libro web Taller de Disefio Editorial de Ghinaglia, Daniel (2009) Segun la pagina web

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

Disefio Editorial Es la rama del disefio grafico que se especializa en la maquetacion y

composicion de distintas publicaciones tales como libros, revistas o periddicos.

6.2.2.3 Maqguetacion

En el libro web Taller de Disefio Editorial de Ghinaglia, Daniel (2009) Segun la pagina

web de:

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

esta ligado a las proporciones de los elementos de la pagina, 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 jerarquia con la que se ubican los elementos primero, o después,

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

6.2.2.4 Tipografia

El libro de Taller de Tipografia Avanzada de la Universidad de Londres indica que Tipografia
es el arte de disefiar letras y componer textos de tal modo que pueden leerse de un modo fécil,

eficaz y agradable.

6.2.2.5 Color

Segun el libro web Psicologia del Color y la Forma de la Universidad de Londres, Segun

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

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

difundidos o reflejados por los cuerpos.

6.2.2.6 Forma

Acorde al libro web Disefio Editorial de Disefio Grafico de la Universidad de Londres,
Segun la pagina web:

http://content.yudu.com/Library/Aluldi/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/

que Forma es cualquier elemento que utilicemos para dar o determinar la forma.

Comunican idea por ellos mismos y Ilaman la atencion del receptor.

6.2.2.7 Peso

En el libro web Disefio Editorial de Disefio Grafico de la Universidad de Londres,

Segun la pagina web de:

http://content.yudu.com/Library/Aluldi/DiseoEditorialguotUn/resources/, se establece

que Peso se hace referencia al efecto dptico 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 Disefio Editorial de Disefio Grafico de la Universidad de Londres, Segun

la pagina web de:

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

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

humana y la intensa necesidad del equilibrio.

6.2.2.9 Ritmo

Segun el libro web Disefio Editorial de Disefio Grafico de la Universidad de Londres,

En la pagina web de:

35


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/Aluldi/DiseoEditorialguotUn/resources/, se

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

6.2.2.10 Armonia

Segun el libro web Disefio Editorial de Disefio Gréfico de la Universidad de Londres,

Segun la pagina web de:

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

qgue Armonia es un equilibrio adecuado de elementos diversos en una totalidad que es

perceptible visualmente.

6.2.2.11 Formato

El libro web Disefio Editorial de Disefio Grafico de la Universidad de Londres, Segln

la pagina web de:

http://content.yudu.com/Library/Aluldi/DiseoEditorialguotUn/resources/, propone

que Formato es el tamafio del area que se tiene para realizar la composicién o bien,

disefar.

6.2.2.11 Reticula

El libro web Disefio Editorial de Disefio Grafico de la Universidad de Londres, Segun la

pagina web de: http://content.yudu.com/Library/Aluldi/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 reticula es forma de presentar juntas todas las piezas con claridad, eficacia,

economia y continuidad

El liboro web Disefio Editorial Pagina y Reticula Segin la pagina web de:

https://docs.google.com/a/galileo.edu/file/d/0B8CIWQwITU dV3J4WVo4RzFNRFk/edit,

recalca que reticula es un conjunto de relaciones basadas en la alineacion que sirven como

guia para la distribucién de los elementos en la pagina y en todo el impreso.

6.2.2.12 MAargenes

Segun el libro web Disefio Editorial de Disefio Gréfico de la Universidad de Londres,

Segun la pagina web de:

http://content.yudu.com/Library/Aluldi/DiseoEditorialqguotUn/resources/, define que

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

6.2.2.13 Columnas

El libro web Disefio Editorial de Disefio Grafico de la Universidad de Londres, Segun la

pagina web de: http://content.yudu.com/Library/Aluldi/DiseoEditorialquotUn/resources/,

establece que Columnas son alineaciones verticales de tipografia que crean divisiones

horizontales entre los margenes.

6.2.2.14 Eslogan

Acorde al libro web Disefio Editorial de Disefio Gréafico de la Universidad de Londres, Segun

la pagina 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/Aluldi/DiseoEditorialquotUn/resources/, Eslogan  se

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

producto.

6.3 CIENCIAS AUXILIARES, ARTES, TEORIAS Y TENDENCIAS

6.3.1 CIENCIAS AUXILIARES

6.3.1.1 Farmacologia

Segun El Diccionario de Medicina; Océano Mosby Editorial de Gispert, Carlos & Gay, José
& Vidal, José A. establece que Farmacologia es el estudio de la preparacion, propiedades,

aplicaciones y acciones de los farmacos.

6.3.1.2 Patologia

El Diccionario de Medicina; Océano Mosby Editorial de Gispert, Carlos & Gay, José &
Vidal, José A. define a patologia como el estudio de las caracteristicas, causas y efectos de

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

6.3.1.3 Psicologia del Color

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

del Color es el estudio de percepcion y comunicacion de los colores sobre el ojo humano.


http://content.yudu.com/Library/A1u1di/DiseoEditorialquotUn/resources/
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6.3.1.4 Psicologia de la Comunicacién

Acorde al libro web Psicologia de la Comunicacion del el Departamento de Comunicacion

de Business & Marketing School Segun la pagina web de:

http://www.esic.edu/pdf/asignaturas programas/madrid/grado grpub/4/psicologia-

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

interrelaciones con la sociedad, tanto como sujeto que comunica datos, ideas 0 conceptos

como receptor de mensajes mediaticos.

En resumen, busca conocer y analizar los factores de indole psicologicos que intervienen en

los diferentes procesos de la actividad de la comunicacién.

6.3.1.5 Psicologia del Consumidor

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

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

a Psicologia del Consumidor como el estudio de los habitos, 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 comunicacién

Segiun el libro web La Comunicacion: 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
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de la comunicacion presuponen dar a la comunicacion una entidad autbnoma y un campo de

investigacion propio en el conjunto del saber

6.3.1.6.1 Sociologia

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

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

6.3.1.6.2 Andragogia

El libro web La Andragogia y la Educacion Superior de Caraballo Colmenares, Rosana
(2007) de la Universidad Central de Venezuela Segun la péagina web de:

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

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

Segun el libro web Proyecto Reactualizacion Técnica de Incineradores Hospitalicios y
Concienciacién Ciudadana de la Universidad de Guayaquil Segun la pagina web de:

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

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

en la forma integral del adulto.

6.3.1.6.3 Publicidad

Acorde al libro Marketing Octava Edicion Prentice Hall de Kotler, Philip & Armstrong, Gary
(2001) Publicidad es cualquier forma pagada de presentacion y promocion 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 Publicas

Segun el libro de Marketing Octava Edicion Prentice Hall de Kotler, Philip & Armstrong,
Gary (2001) Relaciones Puablicas son forjar buenas relaciones con diversos publicos de una
compaiiia, mediante la obtencion de publicidad favorable, la creacion 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 Fotografia

En referencia al libro web Disefio Editorial de Disefio Gréafico de la Universidad de Londres,

Segun la pagina web de:

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

indica que es un elemento de Ilama la atencién del publico, aporta realismo y constituye en

la mayoria de los casos un modelo de la realidad.


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

6.3.3.1 Digitalizacion (técnica)

Segan el libro web Digitalizacién e Integracion Documental en Internet de Zaldafia
Bustamante, Hugo; Salvatierra Stamp, Alfredo; Joyanes Aguilar, Luis; Escribano
Castellanos, Mar & Castan, Héctor de la Universidad de Pontificia de Salamanca Campus

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

define la Digitalizacién como la trasformacion de objetos fisicos en formatos digitales,
mediante la utilizacién de tecnologias de informacién sino la creacion a partir de activos

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

6.3.3.2 Teoria de motivacion de Sigmund Freud

Acorde al libro Marketing Octava Edicion Prentice Hall de Kotler, Philip & Armstrong, Gary
(2001) Freud supuso que la gente en gran medida no es consciente de las verdaderas fuerzas
psicolégicas que moldean su conducta, las personas reprimen muchos impulsos durante su

crecimiento los cuales nunca se eliminan o controlan perfectamente.

6.3.3.3 Teoria de motivacion de Abrahma Maslow

Acorde al libro Marketing Octava Edicion Prentice Hall de Kotler, Philip & Armstrong, Gary
(2001) Maslow explica que las necesidades humanas forman una jerarquia, desde las mas

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


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 tratara

entonces de satisfacer la siguiente, y asi el ciclo.

6.3.3.4 Teoria de Gestalt

En el libro web Disefio Editorial de Disefio Gréafico de la Universidad de Londres, Segun

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

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

todo organizado.

6.3.3.5 Teoria del Color

Segun el libro web Disefio Editorial de Disefio Gréafico de la Universidad de Londres, en el

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

considerarse la teoria 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 analisis de la percepcion 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 Revolucion Digital

Acorde a la revista web Razon y Palabra de Jodar Martin, Juan Angel Segin la pagina web

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

revolucion Digital o Epoca Digital constituye un conjunto de tecnologias cuyas aplicaciones
abren un amplio abanico de posibilidades a la comunicacién humana. La aproximacion entre
Tecnologia y Medios de Comunicacion de Masas establece un nuevo modelo econémico,
productivo y social que supone la aparicion de industrias, perfiles profesionales y modelos

econdmicos hasta ahora desconocidos.


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

TEORICO

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

que le dan significado y compresion a lo que se esta realizando.

En las ciencias se encuentra Farmacologia, Patologia, Andragogia, Psicologia del Color,

Consumidor y Comunicacion.

Farmacologia se aplica en el proyecto en la explicacion de cada uno de los farmacos que
contiene un producto, las propiedades asi como las acciones, dando de esta manera a entender

como funciona el producto y qué tan efectivo sera.

Patologia se aplica en la explicacién de cada uno de los productos al informar qué causa la
enfermedad que se estd tratando y cémo cada farmaco trabajard en su organismo para

aliviarla.

Andragogia, es el aprendizaje de adultos. El vademécum va direccionado especialmente
hacia los médicos. El proyecto intenta mostrar y ensefiar como trabajan los productos de la

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

Las psicologias ayudaran a predecir como actuaran los médicos al momento de leer el
vademécum. La Psicologia del Color ayudara a que la presentacién del proyecto sea

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

La psicologia del consumidor se aplica en prever qué caracteristicas y qué informacion son

del interés de un médico que espera informarse.
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En las artes, fotografia es la Gnica mencionada y se aplicara en llevar una imagen de cada
producto en cada una de las paginas del vademécum, donde se hablara del mismo. Con esto
ayudara al médico a ver la presentacion, asi como el producto en si para su mayor comodidad

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

La técnica de la digitalizacion se aplicara en pasar los bocetos aceptados hechos a mano, a la
computadora, para darle los toques finales, asi como la tipografia final y el color final. En si,

la creacion del vademécum.

Era digital o revolucién digital es la moda del momento, es el estilo que se utiliza a nivel
mundial y ahora en lo que mas se basa el disefio. La era digital ayudara a que el proyecto se

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

La comunicacion es el trasporte de informacion de un lado a otro. En el proyecto se aplica al
establecer la informacion correcta o la que se quiere comunicar al médico para que se entere

del producto y sus servicios.

La informacion que se estd otorgando al médico iria de forma escrita. Por lo tanto, es
comunicacion verbal, sin embargo también se utilizara la comunicacion no verbal, ya que se
presentaran imagenes Yy las fotografias del producto para que conozcan el producto, asi como
para la credibilidad de la presentacién que se menciona en cada una de las paginas. La

comunicacion gréafica se usaria del mismo modo.

La Funcién de la Comunicacion Cognoscitiva explica que se da informacion veridica. El
vademécum lleva informacion verdadera de lo que es cada producto. Cada uno de estos son

respaldados por sus mismas caracteristicas, mas la maquiladora.
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La Funcion de la Comunicacion Connotativa explica que informa de manera didactica. Se

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

La Funcion Metalinglistica se aplica detallando la informacion en un cédigo comprensible
para los médicos o con experiencia en la medicina. Los médicos prefieren algo muy

profesional, debido a esto se prefiere usar su vocabulario.

Comunicacion Corporativa se aplica en dar a conocer con el vademécum los valores, asi
como la mision la vision 'y més servicios de la empresa, asi se logra asi una aceptacion en

los médicos como posicionamiento y recordatorio de marca.

La comunicacién persuasiva tratara de ayudar en convencer al médico que el producto es

efectivo, después de leer todas sus ventajas y caracteristicas.

El Disefio es una manera de resolver problemas de comunicacion con gréaficos. El disefio del
vademécum, mostrando el producto en si en una fotografia, asi como escrito toda la
informacidn del mismo, ayudara de manera visual a que el médico comprenda y le sea mas

confiables algo fisico a solo palabras en el aire.

El Disefio Editorial ayudara a que el vademécum tenga un orden para que sea apreciable a la

hora de leer. Se ocupara de la maquetacion para que el proyecto se vea presentable.

La Maquetacion se aplica en el vademécum para darle una estructura o jerarquia para que sea

apreciable a la hora de leer.

La Tipografia ayudara a que la lera que se utilizara sea entendible para la facil comprension

de la lectura.
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El Color se aplicaré para que el vademécum dé buena impresion al ojo del médico, asi mismo
para uniformar y ubicar el color celeste o azul con la empresa ROBERPHARM vy sus

productos.

Forma se aplica en el proyecto de disefiar y construir algo en una manera que llame la
atencion del cliente para que lo utilice, lea 0 consuma. La forma es muy importante, si es

algo que no es de su agrado con solo verlo ni optaran por hacer algo mas.

El Peso se aplica en que unas zonas de las paginas del vademécum no vayan tan cargadas de
informacion de un lado. Lo mismo que se sienta visualmente de un lado, debe estarlo del
otro. Balance tiene basicamente el mismo proposito, lograr un equilibrio en la informacion

que tendré cada pagina del proyecto.

Ritmo es la repeticion 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 paginas con la

misma estructura muestran algo muy formal y mas profesional.

Armonia ayudara a que el lector tenga vision suave y agradable, sin que sienta mucha presion

de un lado especial de la pagina.

Formato es el tamafio que se decidira al final para la realizacién el vademécum, un tamafio

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

La Reticula ayudara como guia para la distribucion de las fotografias, asi como los logos,

eslogans e informacion de manera ordenada y comoda para la lectura.

Margenes se utilizaran para mantener distancia entre el texto e imagenes con el borde, asi de

esta manera no hay palabras o fotografias que se hayan cortado en el proceso de la impresion.
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Columnas son alineaciones verticales de tipografia, es decir, en el vademécum estara

estructurada en dos columnas para la lectura.

El Eslogan se aplica en cada una de las paginas 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 CONCEPTUALIZACION

7.2.1 METODO

Se eligio el Método de Analogias

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

medicinales.

Generacion de ideas:

Medicina

Completo

Fuerza

Confiabilidad

Etica

Poder

Producto

Guatemalteco

Formalidad

Molestia

Enfermedad

Alivio

Seleccion de ideas: Medicina, completo, alivio, poder, producto, molesta




7.2.2 DEFINICION DE CONCEPTO

Tabla de requisitos
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Elemento gréafico Proposito Técnica Emocion

Color azul claro Convencer llustrador Sinceridad, verdad
Color blanco Expresar salud llustrador Tranquilidad
Texto mas Texto facil de leer llustrador Dignidad
referencia san serif

Fotografia Convencer Céamara Confianza
Eslogan Convencer llustrador Persuadir
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7.3 ABOCETAJE
7.3.1 BOCETOS A BASE DE DIBUJO NATURAL

Fotografia

Del producto

Logotipo

Del producto

Informacion

Basica del producto

Texto:

Informacion

Completa del producto
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7.3.2 PROCESO DE ABOCETAJE FORMAL EN BASE A LA DIAMAGRACION
DE DIBUJO TECNICO

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

Titular Logotipo del producto

lustracion del
producto (a mano)

Logo de la empresa

Texto descriptivo del
producto, formula,
dosis, indicaciones,
contra-indicaciones,

presentacion,
descripcion de los
farmacos.

Eslogan del producto

Texto descriptivo del
producto, formula,
dosis, indicaciones,
contra-indicaciones,

presentacion,
descripcion de los NOTA: Toda la Tipografia MS

farmacos. Reference Sans Serif




55

7.3.2.2 Proceso de abocetaje formal en base a diagramacion de dibujo técnico de producto Urin

Texto descriptivo del
producto, formula,
dosis, indicaciones,
contra-indicaciones,

presentacion,
descripcion de los
farmacos.

Eslogan del producto

Titular Logotipo del producto

llustracion del

P— producto (a mano)

Logo de la empresa

Texto descriptivo del
producto, formula,
dosis, indicaciones,
contra-indicaciones,

presentacion,
descripcion de los
farmacos.

NOTA: Toda la Tipografia MS
Reference Sans Serif
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7.3.2.3 Proceso de abocetaje formal en base a diagramacion de dibujo técnico de producto Tabletos

Titular Logotipo del producto

llustracion del

producto (a mano)

Logo de la empresa

Texto descriptivo del

Texto descriptivo del
producto, formula,
dosis, indicaciones,
contra-indicaciones,

presentacion,
descripcion de los
farmacos.

Eslogan del producto

producto, formula,
dosis, indicaciones,
contra-indicaciones,
presentacion,
descripcion de los
farmacos.

NOTA: Toda la Tipografia MS
Reference Sans Serif
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7.3.2.3 Proceso de abocetaje formal en base a diagramacion de dibujo técnico de producto GripeCaps

Titular Logotipo del producto

llustracion del
producto (a mano)

Texto descriptivo del
producto, formula,
dosis, indicaciones,
contra-indicaciones,

presentacion,
descripcion de los
farmacos.

Eslogan del producto

Logo de la empresa

Texto descriptivo del
producto, formula,
dosis, indicaciones,
contra-indicaciones,

presentacion,
descripcion de los
farmacos.

NOTA: Toda la Tipografia MS
Reference Sans Serif
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Proceso de abocetaje formal en base a diagramacion de dibujo técnico de producto Doloridol a color

Titular Logotipo del producto

llustracion del
producto (a mano)

Logo de la empresa

Texto descriptivo del
producto, formula,
dosis, indicaciones,
contra-indicaciones,

presentacion,
descripcion de los
farmacos.

Eslogan del producto

Texto descriptivo del
producto, formula,
dosis, indicaciones,
contra-indicaciones,

presentacion,
descripcion de los
farmacos.
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Proceso de abocetaje formal en base a diagramacion de dibujo técnico de producto Urin a color

Titular Logotipo del producto

llustracién del
producto (a mano)

Logo de la empresa

Texto descriptivo del
producto, formula,
dosis, indicaciones,
contra-indicaciones,

presentacion,
descripcion de los
farmacos.

Texto descriptivo del
producto, formula,
dosis, indicaciones,
contra-indicaciones,

presentacion,
descripcion de los
farmacos.

Eslogan del producto
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Proceso de abocetaje formal en base a diagramacion de dibujo técnico de producto Tabletos a color

Titular Logotipo del producto

llustracién del
producto (a mano)

Logo de la empresa

Texto descriptivo del
producto, formula,
dosis, indicaciones,
contra-indicaciones,

presentacion,
descripcion de los
farmacos.

Eslogan del producto

Texto descriptivo del
producto, formula,
dosis, indicaciones,
contra-indicaciones,

presentacion,
descripcion de los
farmacos.
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Proceso de abocetaje formal en base a diagramacion de dibujo técnico de producto GripeCaps a color

Titular Logotipo del producto

llustracion del
producto (a mano)

Logo de la empresa

Texto descriptivo del
producto, formula,
dosis, indicaciones,
contra-indicaciones,

presentacion,
descripcion de los
farmacos.

Eslogan del producto

Texto descriptivo del
producto, formula,
dosis, indicaciones,
contra-indicaciones,

presentacion,
descripcion de los
farmacos.
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Proceso de abocetaje formal en base a diagramacidon de dibujo técnico de producto Apeti-Vitamega a color

Titular Logotipo del producto

llustracion del
producto (a mano)

Logo de la empresa

Texto descriptivo del
producto, formula,
dosis, indicaciones,
contra-indicaciones,

presentacion,
descripcion de los
farmacos.

Eslogan del producto

Texto descriptivo del
producto, formula,
dosis, indicaciones,
contra-indicaciones,

presentacion,
descripcion de los
farmacos.
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Proceso de abocetaje formal en base a diagramacion de dibujo técnico de producto Ambromiel a color

Titular Logotipo del producto

llustracion del
producto (a mano)

Logo de la empresa

Texto descriptivo del
producto, formula,
dosis, indicaciones,
contra-indicaciones,

presentacion,
descripcion de los
farmacos.

Texto descriptivo del
producto, formula,
dosis, indicaciones,
contra-indicaciones,

presentacion,
descripcion de los
farmacos.




Evidencia de fotografias

S

"DOLORIDOL
. Anaigésico Potente
™
DOLORIDOL SN
Analgésico

Potente

Fotografia del dispensador del

Producto Doloridol

iEI.imina RGO
sin amargar
su paladar!

Fotografia del dispensador del

Producto Tabletos

Fotografia del dispensador del

Producto Urin

Fotografia del dispensador del

Producto GripeCaps

64

. " “nﬂ::‘ o [
Multivitaminico <285acere
Paratotalafamilia =~ erens

-~

Wiivitaminico
Psioda a tamitia

Fotografia del dispensador del

Producto Apeti-Vitamega

Ambromiel Ambromiel
[Simple Compuesto

.~ Ambromiel =
Compuesto

Fotografia del dispensador del

Producto Ambromiel

NOTA: Las fotografias que estan en el vademécum las proporcioné la organizacion misma, el trabajo del
estudiante fue colocarlas en sus respectivas paginas y retocarlas para eliminar golpes que tenian algunos
dispensadores y aumentar el color para su presentacion, ya que las fotografias originales estaban muy opacas.

También arreglos minimos en sus logos.
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Ejemplos:

Equilibrio de color

Equilibrio de color

Niveles de color: ]
[ concelar |
Can

Magenta
Amarilo © e R
Equilibrio tonal IOLORIDOLS 0 LOI oL
)Sombras  © Medios tonos Tuminaciones ~ el & At

(7] Consenvar minosidad -

m— -
oot g P’ DOk

%
&
®
o
s
41

W) 8O e

— ( Golpe eliminado

N
| 4N

OLORIDOL; <D Golpe eliminado

Analghaico Potants
3

-—

Golpe eliminado

16.67% 75

En este producto se eliminaron algunos golpes que tenia la caja, con ayuda de photoshop se
pudo minimizar al maximo.



icion Imagen Capa Texto Seleccion Filtro

| Logo Tabletos 2.jpg al 66.7% (CMYK/8")

NAAD D

h

Doc: 1.73 MB/1.60 MB

PERT AR PETANED

o
o

) & B

En este logo se corrigio el color de la primera silaba 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 mas oscuro. Por peticion al cliente, se queria el color de
la silaba “TABLE” al mismo color del dispensador.

ivo Edicion Imagen Capa Texto

/ ~ Tamdemuestra: | Promediode3x3

b
L

Brillo/contraste
o .
e ———— )
o
Contraste:
& Automatico

["]Usar heredado (V] Previsualizar

8N/ XD

iElimina la tos e 5
sin amargar 77 iElimina la tos

su paladar! ssl:l‘ 33‘723?{

ES
>3
&,
&,
6.
<,
2.
g
Iy,
=,
W,
Q

[
a

| & B L

En este caso, al producto se le aumentd el brillo, equilibrio de color e intensidad, logrando
que el dispensador y sus colores se apreciaran mas debido a que en la fotografia original
estd muy palido.
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7.3.3 PROCESO DE DIGITALIZACION DE LOS BOCETOS

7.3.3.1 Producto Doloridol con la fotografia en el lado superior y con descripcién en la
parte inferior.

icion  Objeto  Text

L~ E~

DOLORIDOL.pdf* al 66.67% (CMYK/Prex

<DOLORIDOL>

Dolor severo...

Este es el proceso de digitalizacion elaborado de los
bocetos presentados anteriormente. Arriba esta la
constancia del proceso realizado en computo propio <DOLORIDOL>
y debajo el resultado final de la digitalizacion.

Dolor severo...
...DOLORIDOL...
... lo primero

Se muestra el logo, la fotografia del producto y su
eslogan en la parte superior, y en la inferior el
espacio para el texto que se le incluira.
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7.3.3.2 Producto Urin con la fotografia en el lado superior y con descripcién en la parte

inferior.

Este es el proceso de digitalizacion elaborado de los
bocetos presentados anteriormente. Arriba esta la
constancia del proceso realizado en cdmputo propio
y debajo el resultado final de la digitalizacion.

Se muestra el logo, la fotografia del producto y su
eslogan en la parte superior, y en la inferior el
espacio para el texto que se le incluira.

U-an

Doble tratamiento
contra el mal de orin
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7.3.3.3 Producto Tabletos con la fotografia en el lado superior y con descripcién en la
parte inferior.

Este es el proceso de digitalizacion elaborado de los
bocetos presentados anteriormente. Arriba esta la TABLE fos
constancia del proceso realizado en computo propio '
y debajo el resultado final de la digitalizacion.

Elimina Ia tos
sin amargar el paladar

Se muestra el logo, la fotografia del producto y su
eslogan en la parte superior, y en la inferior el
espacio para el texto que se le incluira.
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7.3.3.4 Producto GripeCaps con la fotografia en el lado superior y con descripcion en la
parte inferior.

Grapey

B>

Mas antigripal
que los demas

Este es el proceso de digitalizacion elaborado de los
bocetos presentados anteriormente. Arriba estd la
constancia del proceso realizado en cdmputo propio
y debajo el resultado final de la digitalizacion.

M

Se muestra el logo, la fotografia del producto y su b,

eslogan en la parte superior, y en la inferior el

espacio para el texto que se le incluira. Mas antigripal
que los demas
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7.3.3.5 Producto Apeti-Vitamega con la fotografia en el lado superior y con descripcion en
la parte inferior.

T

Multnstaminico y estimulante

Este es el proceso de digitalizacion elaborado de los
bocetos presentados anteriormente. Arriba esta la —

constancia del proceso realizado en computo propio ‘ N
y debajo el resultado final de la digitalizacion. APETIviTAmECA;

Multivitaminico y estimulante
del apetito para toda la familia

Se muestra el logo, la fotografia del producto y su
eslogan en la parte superior, y en la inferior el
espacio para el texto que se le incluira.
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7.3.3.6 Producto Ambromiel con la fotografia en el lado superior y con descripcién en la

parte inferior.

Este es el proceso de digitalizacion elaborado de los
bocetos presentados anteriormente. Arriba esta la
constancia del proceso realizado en cdmputo propio
y debajo el resultado final de la digitalizacion.

Se muestra el logo, la fotografia del producto y su
eslogan en la parte superior, y en la inferior el
espacio para el texto que se le incluira.

Ambromiel/ \

Ambromiel |
Simple |




11 Pulgadas
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7.3.4 PROPUESTA PRELIMINAR PRODUCTO DOLORIDOL

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

4.25 Pulgadas 4.25 Pulgadas

\ 4

A

5.5 Pulgadas
Dolor severo...
...DOLORIDOL...
... lo primero
5.5 Pulgadas

v

8.5 Pulgadas

Este es el arte preliminar. El disefio es del tamafio de una hoja carta 8.5 in x 11 in, la hoja ira doblada
a la mitad dandole forma de libro. En este ira el logo del producto, fotografia del producto, eslogan

del producto, y su texto descriptivo.



11 Pulgadas
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PROPUESTA PRELIMINAR PRODUCTO URIN

4.25 Pulgadas 4.25 Pulgadas

\ 4

A

5.5 Pulgadas

5.5 Pulgadas

\ 4

A

8.5 Pulgadas

Este es el arte preliminar. El disefio es del tamafio de una hoja carta 8.5 in x 11 in, la hoja ird doblada
a la mitad dandole forma de libro. En este ira el logo del producto, fotografia del producto, eslogan

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

4.25 Pulgadas 4.25 Pulgadas

\ 4

A
[
»

11 Pulgadas

5.5 Pulgadas
iElimina Ia tos
sin amargar
SuU paladar)
5.5 Pulgadas

v

A

8.5 Pulgadas

Este es el arte preliminar. El disefio es del tamafio de una hoja carta 8.5 in x 11 in, la hoja ira doblada
a la mitad dandole forma de libro. En este ira el logo del producto, fotografia del producto, eslogan

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

4.25 Pulgadas 4.25 Pulgadas

v

A

5.5 Pulgadas

11 Pulgadas

5.5 Pulgadas

v

A

8.5 Pulgadas

Este es el arte preliminar. El disefio es del tamafio de una hoja carta 8.5 in x 11 in, la hoja ira doblada
a la mitad dandole forma de libro. En este ira el logo del producto, fotografia del producto, eslogan

del producto, y su texto descriptivo.



11 Pulgadas

PROPUESTA PRELIMINAR PRODUCTO APETI-VITAMEGA

4.25 Pulgadas 4.25 Pulgadas

A

APETIviITAMEGA

Multivitaminico y estimulante
del apetito para toda la familia

e 15
Multivitaminigg amiens:
Paratotalafamilia “"oeAnE

Witvitaminico 2.,
10da Ia tamilia

v
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5.5 Pulgadas

5.5 Pulgadas

»
»

A

8.5 Pulgadas

Este es el arte preliminar. El disefio es del tamafio de una hoja carta 8.5 in x 11 in, la hoja ird doblada
a la mitad dandole forma de libro. En este ira el logo del producto, fotografia del producto, eslogan

del producto, y su texto descriptivo.



11 Pulgadas
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PROPUESTA PRELIMINAR PRODUCTO AMBROMIEL

4.25 Pulgadas 4.25 Pulgadas

v

A

ﬂk )
Ambromiele
Ambromiel |
ciiple |

Spie ™! =

5.5 Pulgadas

5.5 Pulgadas

v

A

8.5 Pulgadas

Este es el arte preliminar. El disefio es del tamafio de una hoja carta 8.5 in x 11 in, la hoja ird doblada
a la mitad dandole forma de libro. En este ira el logo del producto, fotografia del producto, eslogan

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

Se establecid que se realizara la validacion a un total de 31 personas. Los que estan
separados en tres grupos, los expertos, el grupo objetivo y el cliente. En total 3 expertos,

dos de comunicacion y disefio y uno de mercadeo.

8.2 Método de investigacion e instrumento

Se utiliz6 el método cualitativo, debido a que analizaria de mejor manera resultados por
inclinacion a gustos, comportamientos, observaciones, actitudes, creencias y pensamientos.
Ya que el instrumento ayudara a saber la opinion de las personas sobre cémo ven el

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

Ademas, se establecio el instrumento llamado encuesta, que se basa en hacer preguntas del
interés de resolver acerca del proyecto para tener conocimiento de la opinién de los

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

La encuesta contara con preguntas dicotdmicas, escala de Likert y una seccién de seleccion

mdaltiple.

La encuesta en la pagina siguiente:
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UNIVERSIDAD ENCUESTA

La Revolucion en la Educacion

DATOS GENERALES

Nombre:

Género: Masculino Femenino Edad:

Profesion:

Aios de experiencia:

UNIVERSIDAD GALILEO

FACULTAD DE CIENCIAS DE LA COMUNICACION

Proyecto de graduacién: Diseflar un vademécum, para introducir e explicar informacién,

presentacién 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.

Facultad de Ciencias
de la Comunicacién
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Validacion Técnica

Instrucciones: Después de haber observado la propuesta preliminar del desarrollo del
vademécum, responda las siguientes preguntas encerrando su respuesta en un circulo.

PARTE I: OBJETIVA

¢Considera necesario que una empresa farmacéutica posea un vademécum para la
presentacién de sus productos?

Si No

;Considera que el vademécum deberia incluir también informacién de la misidn y visién de
la empresa, asi como valores y caracteristicas?

Si No

;Considera que un vademécum es una forma de establecer una confianza, servicio y relacién
entre médico, farmacia y cliente hacia la misma empresa?

Si No

;Considera que el vademécum deberia destacar la diferencia mayor entre el producto
de la empresa elegida comparada con la de otras farmacéuticas?

Si No

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

Si No
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PARTE II: SEMIOLOGICA

(Considera que disefiando el vademécum en base al color principal del logo de la
empresa ayude a relacionar rapidamente los productos con la empresa?

Nada Poco Mucho

;Considera que el color azul claro transmite confiabilidad y sus sinénimos (verdad,
sinceridad, seguridad, esperanza, fe y creencia)?

Nada Poco Mucho

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

Nada Poco Mucho

;Considera que la combinacién de los colores blanco y azul se relaciona con formalidad,
seriedad y rectitud?

Nada Poco Mucho

;Considera que el colocar fotografias del producto en la pagina de su descripcion transmite
confiablidad al cliente?

Nada Poco Mucho

;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

;Considera que la tipografia “MS Reference San Serif” transmita tranquilidad, autoridad,
firmeza, y dignidad?

Nada Poco Mucho
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PARTE III: TECNICA

1. ;Considera que el vademécum de tamafio 8.5 x 11 pulgadas (doblada) es la medida
apropiada para una facil lectura asi como visibilidad de las fotografias?

Si No

2. ;Considera que el vademécum esté disefiada de una forma horizontal o vertical?

Horizontal Vertical

3. ;Considera apropiada la diagramacién que la informacién del producto esté situado en la
parte inferior y la fotografia, logo y nombre en la parte superior?
Si No

4. ;Consideraapropiado utilizar paralos titulos de la informacién del producto totalmente
en mayusculas y la descripcidén en minusculas, siempre en la tipografia “MS Reference
San Serif”’?

Si No

5. ¢Considera apropiado utilizar para los titulos de la informacién del producto en negrilla
o negrita y la descripcion sin negrilla o negrita?

Si No

6. ;Considera apropiado el Papel Opalina o Couché para la impresién del vademécum?
Opalina Couché

7. ¢;Considera que se utilice color negro o azul para la tipografia?

Negro Azul
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8. ;Considera apropiado el uso del encuadernado Rustica Cosida o Rustica pegada?

Cosido Pegado

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

Numeracion de pagina en medio y recordatorio de logo en lado derecho

Numeracion en lado derecho inferior y recordatorio de logo en medio

Observaciones de cualquier pregunta anterior:

Muchas gracias por su colaboracion.

Fin de la encuesta
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8.3

Resultados e interpretacion de resultados

éConsidera necesario que una El 100% de los encuestados did
., . como respuesta que “si” es
empresa farmacéutica posea un hecesario que una empresa

vademécum para la presentacion de JETIUCESE e R
vademécum.
sus productos?

uSi

® No

. = a una respuesta

;Considera que el vademécum deberia incluir también
informacidén de la misién y vision de la empresa, asi como valores
y caracteristicas?

El 88% de los encuestados

“

respondid que “si” deberia

incluir esa informaciéon el
vademécum.




é¢Considera que un vademécum es una
forma de establecer una confianza,
servicio y relacion entre médico, farmacia
y cliente hacia la misma empresa?

mSi

® No

é¢Considera que el vademécum deberia
destacar la diferencia mayor entre el
producto de la empresa elegida
comparada con la de otras farmacéuticas?

mSi

® No

é¢Considera que un vademécum persuade

al médico o dependiente de farmacia para

la compra y/o receta de los productos del
mismo?

m Si

¥ No

87

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
respondié que si, sin embargo
en observaciones comentaron

que siempre y cuando no se
menosprecie a la competencia.

El 81% de los encuestados
respondio que si puede motivar

al médico y/o farmacia a la
compra.
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éConsidera que disefiando el vademécum
en base al color principal del logo de la
empresa ayude a relacionar rapidamente

los productos con la empresa? El 100% respondié que el color
siempre influird y si debe

relacionarse con el color de la
empresa.

M Nada
® Poco

= Mucho

é¢Considera que el color azul claro
transmite confiabilidad y sus
sinonimos (verdad, sinceridad,
seguridad, esperanza, fe y creencia)?

Un 6% respondié que era poco
el sentimiento hacia el color

azul claro, el resto contestd que
mucho.

® Nada
M Poco

= Mucho

éConsidera que el color blanco se le
asocie con todo lo relacionado a
[y 4 ] ’ [J ?
curacion (hospitales, médicos)? E1 100% estuvo de acuerdo con

el sentimiento que transmite el

color blanco.

H Nada
M Poco

= Mucho




éConsidera que la combinacion de los
colores blanco y azul se relaciona con
formalidad, seriedad y rectitud?

M Nada
M Poco

= Mucho

éConsidera que el colocar fotografias
del producto en la pagina de su
descripcidon transmite confiablidad al
cliente?

H Nada
M Poco

= Mucho

éConsidera que con el eslogan de cada
producto, el cliente se sienta identificado
gue éste producto es el que necesita para
la enfermedad que desea curar?

 Nada
M Poco

= Mucho

89

Un 6% de los encuestados no
compartié la relacion de los

colores con los valores
preguntados.

El 100% respondid que si
transmite  confiabilidad vy

seguridad una fotografia.

Un 22% de los encuestados no
relaciona el eslogan con su
padecimiento, el otro 29% lo
vinculd poco, y el resto 58% si

relaciona el eslogan con la
molestia que padecen.




é¢Considera que la tipografia “MS
Reference San Serif” transmita
tranquilidad, autoridad, firmeza, y
dignidad?

® Nada
M Poco

= Mucho

éConsidera que el vademécum de tamafiio

8.5 x 11 pulgadas (doblada) es la medida

apropiada para una facil lectura asi como
visibilidad de las fotografias?

mSi
® No
éConsidera que el vademécum esté
disenada de una forma horizontal o
vertical?
M Horizontal

m Vertical

90

13% no siente que la tipografia
establecida  transmita los
valores deseados, sin embargo
un 29% aceptan que si

transmite un poco pero 58%
estd de acuerdo que esa
tipografia es la adecuada.

16% no estuvo de acuerdo con
la medida establecida para el

vademécum. 84% si estuvo de

acuerdo.

48% de los encuestados prefirid
el estilo del vademécum en

posicion vertical, mientras que
52% lo prefiere horizontal.
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éConsidera apropiada la diagramacion
gue la informacidn del producto esté
situado en la parte inferior y la fotografia,
logo y nombre en la parte superior? P76 NOESING CE aClierdo con &
goy P P L estilo de la diagramacion. El

otro 94% si.

uSi
® No

é¢Considera apropiado utilizar para los

titulos de la informacion del producto

totalmente en mayusculas y la descripcion
en minusculas, siempre en la tipografia P U
“MS Reference San Serif”? esta de acuerdo.

mSi
® No

é¢Considera apropiado utilizar para los
titulos de la informacion del producto
en negrilla o negrita y la descripcion
A . . El 100% estuvo de acuerdo con
sin negrilla o negrita? el estilo de la tipografia para

diferenciar titulos con el resto
de la informacion.

uSi

® No




é¢Considera apropiado el Papel
Opalina para la impresion del
vademécum?

uSi
® No
é¢Considera que se utilice color negro
o azul para la tipografia?
H Azul

B Negro
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55% opind que el papel opalina
es el mas adecuado. Algunos
encuestados del 45% que no

estuvieron de acuerdo, votaron
por el estilo papel couche).

65% prefiere el color negro

para la tipografia.




é¢Considera apropiado el uso del
encuadernado Rustica Cosida o Rustica
pegada?

M Pegado

m Cosido

El 81% prefieren en
encuadernado pegado.

éConsidera que el logo del producto esté
situado en la parte inferior derecha como
recordatorio de marca y el nimero de
pagina en medio? ¢O al revés?

de logo en lado derecho

® Numeracion en lado derecho inferior y
recordatorio de logo en medio

El 71% de los encuestados
respondid que prefieren la
numeraciéon de la pagina en
medio y el logo del producto en
la esquina inferior derecha.

B Numeracién de péagina en medio y recordatorio

93



8.4

Cambios en base a resultados
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- Fotografias de validacion con expertos en anexos pagina

Antes

<DOLORIDOL>

Dolor severo...
...DOLORIDOL...
... lo primero

<DOLORIDOL>

Tramadol 37.5mg
Acetaminofén 325mg

Analgésico Solido/Tablela Oral

’

Roberpharm Informacién del producto

Mecanismo de Accién: Indicado en:

Tramadol: Manejn del dolor moderado a severo, agudo

Analgésico potente de accién central que alivia el créni de cualquier etiologia. Ceraleas
| dolor trabajando hobe Ias celulas erv\uha: odon! talglas dc!ores amcula res, musculares ‘,/ de

especificas de la médula espinal y d

liberando serotonin: h biendo 12 reca Dtac del dolor D CA

dela HDrepmemna

Contraindicaciones:

Acetaminofén: No se administre durante embarazo, ni laclancia,

Pertenece a los Antiinflamatorios no ester nde ni peribdos prolongados.

(AINE), reduce la sintesis de la prostaglandin

12 enzina

Adultos y adolescentes mavyores de 16 afios:
Presentacién: 1 a 2 tabletas cada 4 a 6 horas de acuerdo a Ia
Dispensador x 100 lableas recubiertas. respuesta para el alivio del dolor, hasta un méxi
de 8 tabletas por dia.
Caja x 20 tabletas recubiertas. Tratamiento de dolor & largo plazo, iniciar m 1
tableta/dia y ajustarse cada tre:

incrementos de 1 tableta, dosis maxima de (15!]
mg de Tramadol/1,300 mg de acetaminofén).

EDOLORIDOL 2

En la propuesta preliminar se tenia el
disefio en la parte inferior donde estaria
situado el texto. Ademas que el espacio
para el texto estaria difuminado. Por otro
lado, el eslogan estaria situado debajo del
logo del producto y la férmula en la parte
inferior junto con la descripcion en
general. La numeracion de pagina estaria
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 area final de la encuesta por
los encuestados, se realizaron los siguientes cambios. En
la parte superior: Formula del producto debajo del logo y
se elimina el eslogan debido a que es algo muy popular. El
disefio anterior del lado inferior se cambi6. Ahora tendra
100% blanco el fondo donde estard situado el texto. El
texto sera negro no azul, la numeracion en medio y el logo
del producto de lado inferior derecho. El logo de la
empresa estara en el lado superior izquierdo, de tal modo
de respetar y utilizar la lectura Z, asi de esta manera lo
primero que el lector vera sera el nombre de la empresa y
de dltimo, el logo del producto que acaba de leer.
Tipografia no Arial, sino Sans Serif.
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PROPUESTA GRAFICA FINAL DEL PRODUCTO DOLORIDOL

8.5 Pulgadas .
dl »
~
A
——— —— 3 =2 S
/ - <
GD 0 L Q R\I D Q L; SDOLORIDOL
Analgésico Potente
ey
DOLORIDOL
Tramadol 37.5mg =~ I
Acetaminofén 325mg
Clasificacion Forma Via de
Terapéutica Galénica Administracion
Analgésico Solido/Tableta Oral
%]
©
ge}
©
0
>
o
—
-
Roberpharm Informacion del producto
Mecanismo de Accién: Indicado en:
Tramadol: Manejo del dolor moderado a severo, agudo o
Analgésico potente de accidn central que alivia el créonico de cualquier etiologia. Cefaleas,
dolor trabajando sobre las células nerviosas odontalgias, dolores articulares, musculares y de
especificas de la médula espinal y del cerebro, musculatura lisa, dolor postoperatorio, en terapia
liberando serotonina e inhibiendo la recaptacién del dolor por CA.
de la norepinefrina.
Contraindicaciones:
Acetaminofén: No se administre durante embarazo, ni lactancia,
Pertenece a los Antiinflamatorios no esteroides ni periédos prolongados.
(AINE), reduce la sintesis de la prostaglandinas
inhibiendo la enzima ciclooxigenasa. Dosificacién:
Adultos y adolescentes mayores de 16 afios:
Presentacion: 1 a 2 tabletas cada 4 a 6 horas de acuerdo a la
Dispensador x 100 tabletas recubiertas. respuesta para el alivio del dolor, hasta un maximo
de 8 tabletas por dia.
Caja x 20 tabletas recubiertas. Tratamiento de dolor a largo plazo, iniciar con 1
tableta/dia y ajustarse cada tres dias con
incrementos de 1 tableta, dosis maxima de (150
mg de Tramadol/1,300 mg de acetaminofén).
v

v

A

4.25 Pulgadas

A
v

4.25 Pulgadas

sepegdind TT
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PROPUESTA GRAFICA FINAL DEL PRODUCTO URIN

11 Pulgadas

A

A

8.5 Pulgadas

A

T
UJ-RiN

Nitrofurantoina 50mg
Sulfadiazina 150mg

Via de
Administracion

Forma
Galénica

Solido/Tableta

Clasificacion
Terapéutica
Antibidtico
urinario

Oral

Roberpharm

Mecanismo de accién:

Nitrofurantoina:

La Nitrofurantoina interfiere en varias rutas
enzimaticas vinculadas con la respiracion celular,
metabolismo glucidico, sintesis de proteinas,

ADN, ARN vy a nivel de la pared bacteriana.

Sulfadiazina:

Inhibe la produccién de acido félico dentro de la
célula bacteriana y al mismo tiempo le impide
utilizar las reservas del mismo.

Urin, disminuye las recidivas de las infecciones
urinarias debido a los mecanismos de accién de
sus dos antibidticos y la nitrofurantoina que
también acta como un antiséptico de las vias
urinarias.

Informacion del producto

Indicaciones:

- Infecciones Urinarias
- Cistitis

- Uretritis

- Pielonefritis

- Prostatitis

Contraindicaciones:
Hipersensibilidad a los componentes.

Dosificacion:

Tomar 1 tableta cada 6 horas (4 veces al dia) o
cada 8 horas (3 veces al dia).

El tiempo de tratamiento es de 5 a 7 dias, se
recomienda consumir bastante agua.

Presentacion:
Dispensador x 100 tabletas recubiertas.

v

8.5 Pulgadas

v

sepes|nd TT



11 Pulgadas

PROPUESTA GRAFICA FINAL DEL PRODUCTO TABLETOS

8.5 Pulgadas

v

A

TABLE T

Dextrometorfano 30mg
Guaifenesina 200mg

Clasificacion Forma Via de
Terapéutica Galénica Administracion
Antitusivo/ - .

Expectorante Solido/Capsula Oral

DIaRM

R 4

Mecanismo de accién:

El Dextrometorfano actia a nivel del Sistema
Nervioso Central, inhibiendo el reflejo tusigeno,
sin efecto sin efecto narcético o depresivo sobre la
respiracion y el SNC, provee una accion antitusiva
de 8 a 10 horas.

Roberpharm

La Guaifenesina disminuye la viscosidad de las
secreciones bronquiales facilitando asi su

expulsion.

Indicaciones:
Procesos respiratorios acompafiados de tos.

Dosificacion:
Nifios mayores de 12 afios y Adultos tomar 1
capsula cada 8 horas (3 veces al dia).

TABLE(()5 |-

iElimina la tos
sin amargar
Su paladar!

P4

Informacién del producto

Contraindicaciones:
Hipersensibilidad a los componentes de la formula.

No deberd administrarse a pacientes bajo
tratamiento con inhibidores de la MAO o en casos
de insuficiencia hepatica, respiratoria, embarazo,
lactancia, nifios menores de 12 afos, gastritis y
Ulcera péptica.

Tabletos® ofrece un alivio inmediato antitusivo y
expectorante gracias a su formula, adicionalmente
ofrece un tratamiento ambulatorio comodo y evitar
el mal sabor que usualmente tienen los jarabes.

Presentacion:
Dispensador x 100 capsulas de gelatina dura.

v

A

8.5 Pulgadas

98

sepesd|nd TT



11 Pulgadas

PROPUESTA GRAFICA FINAL DEL PRODUCTO GRIPECAPS

8.5 Pulgadas

99

A

Dextrometorfano 30mg
Acetaminofén 500mg
Clorfeniramina 2mg
Fenilefrina 20mg
Cafeina 50mg

Clasificacion Forma \EN

Terapéutica Galénica Administracion

Antigripal Soélido/Tableta Oral

A
\___/ Roberpharm

Mecanismo de Accion:
- Analgésico y Antipirético

Informacion del producto

Contraindicaciones:
Hipersensibilidad a los componentes.

- Reanimante No administrar en pacientes hipertensos o con
- Antihistaminico tratamiento de inhibidores de la MAO.
- Antitusivo No administrar a personas alérgicas a la Tartrazina.

- Descongestionante
Dosificacion:

Indicado en: Nifios mayores de 12 afos y Adultos:

- Alivio de los sintomas asociados con gripe y 1 Tableta por la mafiana y 1 tableta por la tarde.

resfrio
- Fiebre Gripecaps® es el antigripal con la férmula mds
- Cefalea completa y con las concentraciones mas altas en

- Congestion nasal
- Dolor de cuerpo
- Decaimiento fisico
- Malestar general

- Flemas Presentacion:

cada uno de sus principios activos, por esa razén
solo se deben de tomar tnicamente 2 tabletas al
dia ofreciendo una dosis mas comoda.

- Tos Dispensador x 100 tabletas recubiertas.

A

v

8.5 Pulgadas

v

sepes|nd TT



11 Pulgadas

PROPUESTA GRAFICA FINAL DEL PRODUCTO APETI-VITAMEGA

8.5 Pulgadas

100

v

A

APETIvVITAMEGA

Multivitaminico y estimulante del
apetito para toda la familia

+

0 mi de
Multivitaminigp waamene
Pratotalafamiliy e

Ulivitaminigo
0da Ia tamilia

%

Clasificacion Forma Via de
Terapéutica Galénica Administracion

Multivitaminico Liquido/Jarabe

.

Roberpharm Informacion del producto

Formula: Dosificacion:

Cada 5ml (cucharada) contiene: Nifios de 2 a 4 afos 7.5ml al dia.

Vitamina A 1667 UI Nifios de 4 a 12 afios 15ml al dia.

Vitamina D3... ... 334 UI Adultos 15ml al dia.

Vitamina C (Acido Ascorbico)......... 33.3mg

Vitamina B1 (Tiamina).... conn FBIAG Presentacion:

Vitamina B3 (Nicotinamida).. . 8.3mg Jarabe de 240ml + tratamiento ambulatorio de
Vitamina B5 (D-Pantenol).. v 300G 60ml.

Vitamina B6 (Piridoxina) ....1mg

Vitamina B12 (Clanocobalamma) 3.3mg Multivitaminico y estimulante del apetito sabor a
L-lisina Clorhidrato... et 150G frutas.

Indicado en: Unico con tratamiento ambulatorio gratis incluido.
- Agotamiento fisico y mental

- Pérdida del Apetito

- Retraso del crecimiento y desarrollo

- Falta de concentracion

- Cansancio en el deporte

- Como aporte vitaminico en la vida diaria

- Cansancio escolar

CAPETIViTAMECA
N —

v

A

8.5 Pulgadas

sepes|nd TT



11 Pulgadas

PROPUESTA GRAFICA FINAL DEL PRODUCTO AMBROMIEL

8.5 Pulgadas

101

v

A

Ambromiel

Simple:
Ambroxol HCI 15mg
Miel 100% certificada 12.5mg

Clasificacion Forma Via de
Terapéutica Galénica Administracion
Mucolitico 5
Expectorante Liquido/Jarabe Oral
Compuesto:

Ambroxol HCI 7.5mg
Miel 100% certificada 12.5mg
Clembuterol 5mg

Clasificacién Forma Via de
Terapéutica Galénica Administracion
Mucolitico L
Expectorante/ Liquido/Jarabe Oral

Broncodilatador

DHaRM,
\___/ Roberpharm

Mecanismo de accién:

El Ambroxol actta sobre los neumocitos tipo II
estimulando la sintesis y la secrecion de la
sustancia surfactante pulmonar y el Clembuterol
crea un accion relajando la musculatura lisa
bronquial.

Esto permite disminuir la secreciéon bronquial y
favorecer la permeabilidad de la luz alveolar y
bronquial. Enfermedades agudas y cronicas
acompafiadas de Espasmo Bronquial y una
alteracion  patolégica en la formacion y el
transporte de secrecién.

Indicado en:

- Procesos bronquiales acompafiados de
hipersecrecién bronquial

- Asma Bronquial

- Enfermedad obstructiva crénica

- Bronquitis Espastica

- Bronquitis enfisematosa

- Asma Bronquial

Ambromiel | Ambromiel
Simple Compuesto

Ambromiel =
Compuesto =

a
Informacion del producto

Dosificacion:

Ambromiel Simple® Jarabe:

Cada 10 ml contienen 30 mg de clorhidrato de
Ambroxol.

Adultos y niflos mayores de 12 afios:

Durante los primeros 2-3 dias: 10 ml, cada 8
horas.

Ambromiel Compuesto® Jarabe:

Adultos y nifios mayores de 12 afios: 15-20 ml 3 a
4 veces al dia

6 a 12 afios 15ml 2 a 3 veces al dia

4 a 6 afos 10ml 2 veces al dia

2 a 4 afios 7.5ml 2 veces al dia

8 a 24 meses 5ml 2 veces al dia

Lactantes hasta 8 meses 2.5ml 2 veces al dia.

Presentacion:
Ambromiel Simple frasco de 120ml.
Ambromiel Compuesto frasco de 120ml.

Ambromiel

A

8.5 Pulgadas

v

sepedind TT
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10.1 Plan de costo de elaboracion

Gasto aproximado de un galon por dia que se debia ir a la empresa, para solicitar informacion
que se estableceria en el vademécum, asi como para resolver dudas y mas. Aproximadamente
se consumia un galdn de gasolina por un dia de visita a la empresa. Se iba entre tres a cuatro

veces por semana durante un semestre.
El precio del galon de gasolina en ese entonces era de Q33.00.

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

por dias.
GASOLINA SEMANAL
Dia Lunes Martes | Miércoles | Jueves Viernes Sabado | Domingo
Dias que Asistencia a Asistencia Asistencia
normalmente se | la empresa. ala ala
llegaba a la empresa. empresa.
empresa.
ESTIMACION Q33 Q33 Q33
TOTAL A LA SEMANA Q99.00
HORAS DE TRABAJO A LA SEMANA
Dia Lunes | Martes Miércoles Jueves | Viernes | Sdbado | Domingo
Dias en los Se le dedicaba 1 Se le dedicaba 2 Sele Sele Se le dedicaba
que hora. horas. dedicaba dedicaba aproximada-
normalmente 3 horas aproxima- | mente 4 horas.
se trabajaba en damente 3
la tesis. horas.
ESTIMACION Q25 Q50 Q75 Q75 Q100
TOTAL A LA SEMANA Q325.00




10.2 Plan de costos de produccién
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Costo aproximado de Q500.00 para la instalacion de los programas necesitados para disefiar

el vademecum (ilustrador, photoshop, indesign).

10.3 Plan de costos de reproduccion

Costo de Q153.00 la impresion del vademécum final.

10.4. Plan de costos de distribucion

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

- Escaneado de cotizaciones con imprentas y/o litografias para la realizacion del

vademécum en anexos

10.5 Cuadro de resumen general de costos

Descripcion
Plan de costos de

elaboracion

Descripcion

Gasto aproximado
de un galén de
gasolina por dia que
se debiairala
empresa para
solicitar,
informacion que se
estableceria en el

vademécum, asfi

Descripcion

Dia de trabajo méas
gasto de gasolina
por 3 dias a la
semana. En total
durante el semestre
60 dias aproximados
de trabajo. Visita de
una vez a la semana

por Q33 el galon.

Costo
Q660.00



Plan de costos de

elaboracion

Plan de costos de

produccion

Plan de costos de

reproduccion

Plan de costos de
distribucioén

Total

como para resolver

dudas y mas.

También incluir los
60 dias aproximados
de trabajo, en la
semana se trabajo
13 horas cobradas a
Q25.00 cada una, es
un total de 112

horas.

Costo aproximadode 3 horas para la
Q500.00 para la instalacion
instalacion de los completa.

programas
necesitados para
disefiar el vademécum
(ilustrador,
photoshop, indesign).

Costo de Q153.00la 3 dias

impresion del

para la
impresion, ordenarlo

vademécum final. y pegarlo. Ademas

de la toma de
fotografias de
algunos productos.

Q100.00 por dia.

105

Q2,800.00

Q500.00

Q300.00
Q153.00

Q4,413.00
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11.1 Conclusiones

La comunicacion y el disefio van de la mano, el disefio ayuda a expresar algo de forma
gréfica, asimismo dar a entender lo que se quiere comunicar. EI vademécum es un disefio
apto para que la empresa Roberpharm pueda transmitir informacion 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 podran observar el

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

Investigar acerca de los contenidos sugeridos de un vademécum, se pudo sacar conclusion
de la informacién que es de interés que contenga. Investigar acerca de los nombres de
farmacos, dosis, presentaciones y sustancias para identificar cada producto.

Haber recopilado datos ayuda a colocar y por ende transmitir la informacion correcta en el
vademécum. Establecer la informacion correcta y mas importante es vital para que el

vademécum logre su funcién, ensefar.

Gracias a la investigacion acerca de tipos de vademécums, se pudo establecer la
diagramacion 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 identificacion.
Por lo tanto, como toda empresa farmacéutica, su propdsito final es curar, ofrecer medicina
a la poblacion guatemalteca. Por lo tanto, debe asegurarse que la presentacion tanto del

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

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

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

El disefio editorial es un disefio basado en la diagramacion de revistas o libros, su punto es
informar al lector de lo que leera al utilizar jerarquias 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 comunicacion 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 méas apropiados.

Es recomendable solicitar tiempo a los gerentes o encargados de los productos o al personal
gue conozca acerca de las sustancias de cada producto, para requerir informacion de cada
uno y asi 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 informacion exacta, que es lo que al médico le interesa: ¢como se
Ilama el producto?, ¢para qué funciona?, ¢a quiénes se les puede brindar el medicamento?,

¢como 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 posicién 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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. Cuadro de requerimientos de Comunicacion y Disefio

. Cuadro de objetivos

. Brief del cliente

. Tabla de Niveles Socio Econ6micos

. Encuesta de Perfiles

a. Encuesta de Perfil Psicografico
b. Encuesta de Perfil Conductual

. Fotografias de validacién con expertos
a. Licenciado Manuel Monroy

b. Licenciado Antonio Gutiérrez

c. Licenciado Marlon Borrayo

. Cotizaciones digitales
a. Plano Plot

b. Servicios Kristal
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A) Cuadro de requerimientos de comunicacion y disefio

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
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TIPO OBJETIVO ¢QUE? ¢A TRAVES ¢PARA QUE? ¢PARA QUIEN?
DE QUE?
General Presentacion de Disefiar Un vademécum | Presentar los productos | Para los clientes reales y
productos. de la empresa potenciales de Roberpharm
Roberpharm
Especifico Investigar Informacion Paginas web y Conocer conceptos de Para aplicar al
libros con disefio vademécum, para mejor
prestigio presentacion al lector
Especifico Recopilar Informacion La empresa Conocer todo detalle Para aplicar al
misma del producto vademécum, y dar una
buena explicacion al lector
Especifico Crear Estructura Programas de Presentar imagen Para el lector del
disefio profesional de la vademécum
(ilustrador, empresa
photoshop)
Especifico Establecer Fotografias Camaras Para presentacion y Para el lector del
fotogréaficas establecer evidencia vademécum
del producto
Especifico Crear Estructura Programas de Para guiar al lector, dar Para el lector del
disefio informacién en orden y vademécum
(ilustrador, presentar completo los
photoshop) detalles del producto
Especifico Lograr Una demanda Fotografias, Para una mayor A los médicos, clientes
informacién, rotacion del producto reales y potenciales de
publicidad, en farmacias y médicos | Roberpharm (farmacias y
imagen, médicos)
presentacién
formal en un
vademécum
Especifico Lograr Posicionamiento Fotografias, Para aumentar la venta | Para los médicos y duefios
informacién, de los productos de farmacias de la
publicidad, Republica
imagen,
presentacién
formal en un

vademécum




C) Brief del cliente Roberpharm
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Facultad de Ciencias
de la Comunicacion

BRIEF: Es un documento escrito que debe contener toda la informacién necesaria para el desarrollo del
proyecto de graduacion. Es un instrumento de marcadeo que sirve como la plataforma el cual define los
objetivos de mercadeo y de comunicacion de la organizacion.

DATOS DEL ESTUDIANTE

Nombre del estudiante: _ André Rodriguez Yanes

No. de Carné: 10003351 Celular: 4027-1287

Email: andrerzyanes5@gmail.com

Proyecto: Disefio de un vademécum impreso para promocion de productos

DATOS DEL CLIENTE (EMPRESA)

Nombre del cliente (empresa): _Roberpharm

Direccion: 3 avenida 34-01 zona 12 Ciudad Guatemala

Email: roberpharm07@yahoo.es Tel: 2476-4461

Contacto: Roberto Salvador Rodriguez Girdn Celular: 4027-1239

Antecedentes: La empresa Roberpharm, siempre atendio clientes de farmacias, y asi ha sido

por sus 15 afios de estar en le mercado, pero debido al crecimiento de las cadenas grandes de

farmacias como Batres y Galeno, se ve obligado a buscar clientes nuevos, en este caso los

médicos. Aunque jamas habian tratado con este mercado ajeno al de farmacias.

Oportunidad identificada: Falta de promocion hacia los productos nuevos, con enfoque de

de venta a médicos.
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DATOS DEL CLIENTE (EMPRESA)

Mision: Promocionar medicamentos con férmulas exclusivas y con ventajas competitivas

para el consumidor y los que intervienen en la distribucion de los mismos.

Vision: Lograr un espacio en el mercado farmacéutico, compitiendo contra los monopolios

internacionales en busca de que toda la productividad sea en beneficio de Guatemala y no de
empresas extranjeras

Delimitacion geografica: Republica de Guatemala

Grupo objetivo: _Clase media

Principal beneficio al grupo objetivo: Mayor calidad a menor precio

Competencia: __ L@ industria farmacéutica internacional

Posicionamiento: La industria farmacéutica internacional

Factores de diferenciacion: Mejores férmulas, presentaciones mas al alcance de la economia

de la clase media

Objetivo de mercadeo: _El gremio de médicos activos y el sistema de farmacias privadas

de la republica

Objetivo de comunicacion:

Mensajes claves a comunicar: Terapéuticas innovadoras y de buena calidad

Estrategia de comunicacion: Una fuerza de ventas a nivel de la republica y estrategias de

mercadeo con beneficios directos y rapidos para el consumidor.

Reto del disefio y trascendencia: _Ierapéuticas innovadoras y de buena calidad
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Materiales a realizar: _Vademécum promocional

Presupuesto: Q1,000.00

DATOS DEL LOGOTIPO

Colores: No hay logo tipo a realizar

Tipografia:

Forma:

LOGOTIPO

Fecha:  18/06/2014




D) Tabla de Niveles Socio Econémicos
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CARACTERISTICAS NIVEL A& NIVEL B NIVEL C+ NIVEL C NIVEL C- NIVEL D NIVEL E
EDUCACION Supell?r, Licariolaling; S.upem.ar, S.upenc.n, S.upenc.n, Media completa Primaria completa F’nmaua
Maestria, Doctorado Licenciatura, Licenciatura, Licenciatura, incompleta
Empresario, Ejecutivos| . . . Ejecutivo, .
Propietario. Di : Ejecutivo medio, : Comerciante,
ropietario, Director de alto nivel, X comerciante, Obrero, Obrero,
DESEMPERNOD P 7 ; % comerciante, vendedor, : 3
rofesional exitoso Profesional, ded vendedor, d di dependiente dependiente
Comerciante yeneere dependiente SRENCIEINS.
INGRESO Pizo Q70 mil Piso 045 mil Piso 20 mil Q12 mil Q85 mil 04 mil 1.4 mil
Casaldepartamento de Casa.fdepartam.e o Casaldepartamento,
p P de lujo, en propiedad,
lujo, en propiedad, 5-6 7 5 rentada o Casaldepartamento,
" 9 financiado, 3-4 . : Casaldepartamento, | Casaldepartamento | Casalcuarto
recamaras, 4 abBbafos, 3 financiado, 2-3 rentada o
recadmaras, 2-3 A : g rentada o ,rentada o rentado, 1-2
3-d salas, pantry, % recamaras, 2-3 financiado, 1-2 ; A % ; 2
VIVIENDA ; bafios, 2 salas, pantry,|, . : Y financiado, 1-2 financiado, 1-2 recamaras, 1
alacena, estudios area < bafios, 1sala, estudio|recamaras, 1-2 2 5 S 2
15ie alacena, 1estudio 5% 23 recamaras, 1-2 recamaras, 1bafios, |bafios, sala-
de semvicio separada, R AR TSR area de servicio, bafios, sala, garage frmoze st R g
garage para 5-6 garage para2 para 2 vehiculos ‘ ‘
vehiculos Ze::gia;eg;z%zs vehiculos
OTRAS Finca, casasde Sitiosfterrenos Sitiosltenanss
PROPIEDADES descanzo enlagos, mar, |condominios cercade AT i ey o
Antiqua, con costas p
PERSONAL DE Person.al dn.e planta, en el 1.-2 personas de E 3 e i z ;
SERVICIOS hogar, limpieza, cocina, |tiempo comleto, ordia ordia, eventua ventua
jardin, sequridad y chofer | chofer
Hijos menores Hijos menores
EDUCACION Hijos menores colegios | colegios privados colegios privados,  |Hijos menores Hijos menores
GRUPO privados caros, mayores |caros, mayoresenl  |mavoresenl) colegios privados, escuelas, mayores  |Hijos enescuela Hijos enescuela
en U del extranjero local, post grado privadas y post grado |mayores en U estatal [en U estatal
extranjero extranjero conbeca
Ausddl e, Autos de 2-3 afios,  [Autos compactos de
asegurados contratodo asequrados contra 3-5 afios Auto compacto de 4- Ake pampaota de
POSESIONES riesgo, 4ud, Van, au 5 2 P, 8-10 afios, sin moto, por trabajo
. todoriesgo, 4r4, Van, | asegurados por S5 afios, sin seguro
Lancha, moto acuatica, s Frigsiiies seguro
moto, helicoptero-avion-
3tel, minimo, cel cada 2 tel, minimo, cel cada
miembro de |a familia, miembro de |a familia,
Direct TV, cable, internet |Direct TV, internet 1tel, minimo, 1-2 cel,
dedicada, 2 0 + equipos |dedicada, cable, 2 cable, internet
de audio, 3-5 TV, varias |equipos de audio, 3 |dedicada, equipo de | Ttel, minimo, 1-2 cel, |1tel, 1cel, cable, 1cel, cable, radio,
BIENES DE planas o plasma, TV, 1planas o plasma, | audio, 2 TV, maquina | cable, radio, 2TV,  |equipo de audio, TV, [TV, 1cel, radio, TV,
COMODIDAD maquinas de lavar secar, |maquinas de lavar delavarropa, electrodomésticos  |electrodomésticos | electrodomésticos  |estufa
platos ropa, secar, platos ropa, computadoralfamilia |basicos basicos basicos
computadorasimiembro, |computadora, internet | electrodomésticos
internet porton eléctrico, |porton eléctricoy basicos
todos los todos los
clectrodomesticos | electrodomesticos
X Clubes privados, . .
DIVERSION Clubes. privados, W s Clne', !ZC, parques Clne:, PC, parques CC, parques, CC, parques, - I—
vacaciones en el exterior |, " : tematicos locales, tematicos locales, estadio estadio
interior o exterior
SERVICIOS  |3-4 ctasQmonetariosy |25 ctasUmonetarios|1-2ctasQ
2 iR y ahorro, Plazo fijo, TC |monetarios y ahorro, |1cta @ monetariosy | 1ctaQ ahorro, TC
BANCARIOS ahorro, Plazo fijo, TCintl, |7 S ¢ Plazofio. 1-2 TCintl. | ah 1TC local losal cta O ahorro
FINANCIEROS Seguros y ctas en US$ intl, Sequros y ctas en |Plazo fijo, intl, | ahorro, oca ocal

Uss

Segquro colectivo




E) Encuesta de Perfiles

a. Encuesta de Perfiles Psicografico

1. ¢Habitos mas comunes en los médicos?
Respuesta libre

2. ¢Hobbies comunmente preferidos por los médicos?
Respuesta libre

3. ¢Actividades mas deseadas por los médicos?

Especializacion:

Respuesta libre
4. Costumbres mas comunes en los médicos

Respuesta libre
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Encuesta de Perfiles Conductuales

¢Personalidad que predomina en un médico?

Colérico b. Calmado

Percepcion del nivel de conducta de un medico

Asertivo b. Imprudente c. Ignorante

Frecuencia con a que los médicos compran medicamentos

Muy frecuente  b. Frecuente c. Poco frecuente

Consideracion, si al médico le interesa la introduccién de un producto nuevo al
mercado.

Si muestran interés
Muestran interés solo si es de su especialidad
No muestran

El trato o atencion por parte de la empresa del producto nuevo influye en la decision
de compra o receta por parte del médico.

a. Siinfluye, se sienten recordados y atendidos
b. No influye
c. Lesdaigual
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F) Fotos de Validacion con los expertos del tema

Expertos en area de disefio, publicidad y mercadeo.

a. Licenciado José Manuel Monroy

b. Licenciado Antonio Gutiérrez

c. Licenciado Marlon Borrayo
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G) Cotizaciones

a. Cotizacion en Plano Plot
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b. Cotizacién en Servicios Kristal

HOJA DE COTIZACION

Senores: ANDRE RODRIGUEZ Fecha: 3 Febrero 2015
Att: Validez: 15 dias
Direccion: Tiempo de Entrega:

Lo acordado con el cliente.
Nit: Forma de Pago:
Tels: Tramite de Cheque
E-mail:

A continuacion la propuesta de costo de los siguientes productos:

Cantidad Descripcion
1 VADEMECUM tamaiio carta impreso a full color tiro y
retiro en opalina. De 16 paginas. Q. 4,700.00

En espera de poder servirles.
Atentamente,

Emilio Ramirez
Cel. 3025-4393

2a. Calle 14-32, Z.1 Guatemala, CA

22206499 / 22382487
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c. Cotizacion en Eco Print

Guatemala de la Asuncién, Febrero de 2014

}

[
i
b
i

‘Para Eco-Prints un gusto p

! 1 e cotizacién para la impresion de sus
sumentos. Agradezco de antel !

de nuestra propuesta.

Tamaio Tipo de impresién TOTAL

TIRO/RETIRO Q. 40.00

8.5 X 11 PULGADAS

2 con :&cundddo mantenimiento y
io ambiente gua'remcl'reco por lo que le ofrecemos una alternativa en materia de

] Je es totalmente biodegradable por lo que no existe ninguna contaminacién de ningun
»al medio ni @ los mantos acuiferos. Adicionalmente cada impresién que realiza con nosotros
w tiza el empleo de papel certificado proviniente de bosques sotenibles evitando la tala
cesaria e ilegal de drboles para la produccién de papel.

PABLO GERARDO CORADO
Administrador de tienda

Tels (502) 2476-2271
29 calle 2- 90 Zona 12 esquina entrada a Colonia El Carmen _@_ ®2
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