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Ll diseno editonial ¢ uno de los campos de hrabajo
mats explotados por ol disenador grdilico, ya que on
¢l se encuentra una amplia gama de posibilicicdes,
para desanolara ¢l proceso praclico y conceptual
en la preparacion de un medio impreso. La folleferia
y en general la fliteratura que se realiza parda

diferentes fines. Son un medio primordial
por el que oplan muchas empresas como
medio de comunicacion, venta e
informacion, por lo cual requieren de los
servicos de un profesionista.

La liferatura farmaceUtica tal vez no es
muy conocida, pero el hecho de tenerun
gran campo de distibucion y de tirgje
denfro de su conlexto puede ser visto sélo
desde el punto comercial, ya que ésta es
su razon de ser. La estrategia de ventas
que se maneja en la industria
farmaceutica, en la que hay una fuerte
compelencia, permite el desarrollo de
una gran cantidad de impresos en los
que se logra cierto nivel, bueno o malo,
que los diferencia de olros tipos de
IMpPresos.

Creo que el papcl dal diseno cditorial en
lcr sociedad  as muy importante; vivimos a diario o
nvasion de los mensajes impresos, que tienern un
valor muy imporfante pues, su cometido s muy
loable: comunicar una imagen  en unos coanfos

segundos, 1o cual lo convierfe en un maedio de




comunicacion de mucho impacto, Se deberia tene
un mejor panorama sobire la aplicacion dol diseio
editorial dentro del campo de la industia
farmaceltica ya que el diseno vendria a formar
parte importante denfro de lo que seria la
distribucion de los produclios en el mercado.

Este campo es un buen medio para proponer un
apartado dentro del diseno, que resalte por la
propuesta grdfica que maneje, ya que muchos ce
los impresos que existen en el medio son de mala
calidad y aquellos impresos en los que su calidad no
es tan mala son disenados, en su mayoria, fuera del
pais. Quizd no es propiamente la creacion de un
nuevo apartado que abarque el follelo médico o
farmaceutico como se meciona anteriormente, sino
mds bien que posean una identidad conforme al
pais en donde se produzca; a la vezr que rescate
muchos elementos ricos en diseno y simbolismo;
aspecto que muchas publicaciones no ienen
probablemente por el sistema de trabajo en el que
se crean los folletos y publicaciones que cubren la
mayor parte del mercado.
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1.1 DISEND ¥ REEDISEND

Enoesta parte se hablara, sobre of diseno vy ol
rediseno; por consiguicnte, para hablar sobie esic
fema el primer paso a fomar seria el de definie a
cada uno de ellos. No se pretendende dar una
definicion exhaustiva, pues los lemminos on si 1o
tienen unlinecamiento fiel de la palabra diseno; en su
raiz etimologica, diseno se define como:

“fraza o delineacion de un edifico o un aparato™. En
italiano designo es: “disenio o dibujo™ que se deriva
del latin  designare.  La  palabra  diseno  a
relacionamos, generalmente, con imagenes  de
cosas, personas, lugares, figuras representadas por
lineas vy signos. El olgen de ta palabra viene del latin
de y signare ; derivada de signum (signo). Desde
aqui podemos ver que la palabra diseno estaligacda
aestrechamente con el concepto de signo; conceplo
aue hoy en dia, no se tiene de aqual. Comprendicdo
como dibujar ---siendo que su significado original
ticne ofra connotacion, como lo sencla su origen: 1o
compuesto de signo o lo pedeneciente al signo- asi
se puede explicar por que los disenadores son
tomados como simples dibujanles aue se prestan al
servicio de olros profesionisias. Debicdo o lo anterion
muchas cucstiones aun estan pot decitser sobre: el
fema, como qgue el diseno es un proceso crealivo:
comunicativo donde, por medio de imdogaenes
comunmente  aceplados como estélicas, de




acuverdo con la sociedad y la época en que se da,
exs ot forma en que el disefiador sabraresponder a la
necesidad a resolver. Bl disenador es infermediario
entre el receptor y el mensaje, ¢ste esta encargado
de proyectar visualmente un suceso en el que se
intenta lograr una comunicacion objetiva. En ésta
como en otras dareas, la teorizacion sobre el diseno es
vital en la vida del disenador grdfico. "Una materia
sin feoria estd destinada a desaparecer, pues no
cuenta con las bases tedricas suficientes en que
pueda funcdamentarse”." En otros campos se teoriza
sobre la materia y se van descartando teorias
obsoletas dando lugar a otras, que lleven una
evolucion conjunta con la materia de estudio;
situacion que no pasa con el diseno pues a varias
decadas de haber surgido como disciplina se siguen
tomando como fundamento teorias surgiclas desde
los origenes del diseio como lo conocemos hoy en
dia. En comparacion existen con ofras disciplinas en
donde los conocimientos van desarrollandose
conforme se van estudiando las teorias en que: estdn
basadas, manteniéndose, asi, vigentes.

Para hablar sobre el diserio, se retomardn algunos
textos con los que se llegue al diseno grafico.

La funcion del disefo grafico es de  lransmitir
mensajes mediante imdagenes proyectadas sobre un
soporte bidimensional o tridimencional.

El objetivo del mensaje es que el significado
frascienda en percepcion del receptor.

El diseno es un proceso en el que se combina la
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comunicacion con la creatividad; en el que se
transmite una idea usando como vehiculo algun
medio. Con este fin, el disenador escoge 10s
elemenios grdficos que requiere para elaborar un
producio y los dispone en una estructura como lo
sefiala Tumbull:"el disefio es una estructuracion de
elementos, en donde el proceso de comunicacion
tiene que ser ordenado de cierta forma, en donde
los elementos estén predispuestos para lograr una
comunicacion clara, practica,

coherente y hasta estética." ? si el diseno es una
estructura planeada en la cual los elemenios toman
un lugar predominante, de acuerdo a la asignacion
que se les dé el disenador, entonces se podria
deducir que el redisefro es como und
reestructuracion de los elementos compositivos de
un disefio y, que por lo mismo, esta basado en una
estructura anterior.

El redisefio es un nuevo reacomodo en el que los
elementos, sin perder su importancia establecida,
adquieren diferentes valores graficos o jerdrquicos, a
los que tenia inicialmente, que destacan su
renovada existencia, logrando asi una renovada
forma de presentarse en un espacio determinado.
Como ejemplo todos hemos visto algin anuncio
espectacular al que estamos acostumbrados a
observar a diario, en donde después de cierto
tiempo se termina el plazo de renta el anuncio es
redistribuido sobre el mismo espacio antes de poner
ofro y deja de ser un anuncio convirtiéndose en un
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rompecabezas en el que todavia podemos ver el
anuncio seccionado con un aire diferente una vida
nueva, aungue de ninguna manera es un intento
rediseno pues podria ser tomado de la manera mds
literal de la definicion de diseno y rediseno que se
han dado, la reacomodacion de los elementos
podrian darle al disefio una nueva forma interesante.,
El rediseno seria entonces el rompimiento de una
estructura establecida; en el que el cambio de los
elementos significa un nuevo orden logico de los
mismos que lleve a un reacomodo coherente vy
estético del diseno original.

Esto estd relacionado con lo que menciona Turnbull
cuando senala que el rompimiento de la estructura,
en este caso de un diseno, es buscar un orden a la
incertidumbre. Orden v significado que el hombre
requiere para comprender el entorno y, en este caso,
el mensaje.

Como conclusion podemos decir que el disefio es un
proceso en el que interactian elementos propios del
disefio (diagramacion, armonia, color, etc.}, para
lograr una estructuracion l6gica en donde el proceso
de comunicacion se entrelaza con un procedimiento
humano de ordenar las cosas para entender vy
asimilar un mensaje de lo que se hablard mas
adelante,



1.2 REEDISEND COMO ALTERNATIVA A UN
PROBLEMA GRAFICO

La tarea del disenador es la de tomar los elementos
graficos que se encuentren a su alcance vy
disponerlos de manera optima para lograr que su
diseno tenga cierta frascendencia en el campo en €l
que se desempena. Ahora se abordard el proceso
que estd intrinsecamente ligado a la comunicacion,
en donde el receptor, para comprender el mensaje
debe primero asimilarlo. Esto lo logra mediante la
exiraccion de la informacion que le dan las
imagenes visudles; la informacion se asimila y se
sintetiza después de haberla procesado, en forma
muy similar a como extraemos el contenido de las
palabras que conslituyen un enunciado.

Podemos decir que el rediseno es una
reestrucluracion de la informacion esiablecida en
donde, en primer lugar, se frata de mantener un
seguimiento grafico basado en el

diseno anterior,

Existen varias ventajas del reediseno sobre la
creacion de uno nuevo. Si se toma en cuenta que
para la redlizacion de un diseno, sin importar el
método usado, se debid tener un conocimiento
bdsico sobre el tema por resolver, ademas de crear
un imagen basada en informacion escrita, el
rediseno nos ahorra la tarea de codificar los datos y
fraducirlos a imagenes, formas y colores.



Una ventaja  mas del rediseno es contar con la
valiosa informacion sobre los resultados obtenidos en
el diseno anterior y asi tener un marco de referencia
sobre el mejor acomodo de los elementos, que haga
que la calidad de diseno sea mejor en esla
reestructuracion. El disenador debe saber cudndo
algo tiene que ser creado o si se cuenta
con los elementos necesarios para lograr
un buen rediseno; para lo cual debe
considerar cudl es el camino que tomard
para la solucion de un problema de
comunicacion visudal,

En el caso de que el disenador tenga la
libertad de escoger entre disenar vy
redisenar, su desicion dependera de los
intereses que se persigan o, en el mejor
de los casos, del espiritu creador del
disenador, si se le puede llamar asi.

1.2 CLASIFICACIaN DE LOS MEDIOS
IMPRESOS

El diseno editorial es el campo mds
explolado del diseno grdfico; abarca fodos los
medios impresos.

Se da a continuacién una clasificacion detallada de
los impresos que forman parte del diseno editorial.
Las piezas impresas asumen muchas formas; en




ferminos generales pueden dividirse de la siguiente
manera:

* Revistas

* Libros

» Carteles

* Folletos y hojas sencillas

* Impresos varios

Desde el punto de vista editorial, se
pueden considerar a las revistas como un
elemento compuesto que tiene algunas
de las caracteristicas del periddico; y, por
olra parte, la calidad y la durabilidad que
las hace mas similares al libro.

Las revistas se asemejan a la publicidad
en que se pone una gran atencion en su
atractivo visual,

Un libro es una publicacion que,
usualmente tiene mas de 49 pdaginas y
son encuardernados con  cubiertas
duraderas. Un libro no es una publicacion
periodica, por lo general, sélo se imprime
una serie, sin que estd tenga que
continuar cada cierto tiempo, aunque
existen colecciones que suelen ser
semodicas.

Los libros tiene temas de cardcter literario o cientifico;
su estructura se encuentra, de alguna manera,
estandarizada de la siguiente manera:

1. Los preliminares o material inicial

2. Eltexto 3. Las referencias o material final




Los preliminares incluyen la portadilla, que es la
primera pagina impresa de un libro en la que
aparece solo el titulo del libro; la portada, que
incluye el fituto y el nombre del autor; el prefacio; los
reconocimientos; el contenido; la introduccion.

La tradicién rige el orden de las paginas que, aligual
que su colocacion, pueden caer a la
izquierda o a la derecha. Los folios
aparecen primero en ta pagina de g b
apertura del prefacio, aunque la
numeracioén real comienza desde el falso
fitulo.

Los pliegos impresos que salen no siempre
integran un libro o folleto. Si no que estas
piezas pueden adquirr muchas formas
como: membretes, tarjetas, anuncios,
carteles, volantes, etc, las que, a
menudo, son impresas de un solo lado.

1.3 DISEND EDITORIAL (FOLLETO]

" Folleto: libro de poca extension, todo
impreso que, sin ser periodico, reune en
un solo volumen entre 5 y 48 paginas,
excluidas las cubiertas, segun la definicion oficial
sugerida por la Unesco V. Opusculo”,

El folleto es un producto que va directamente a los
lectores, por eso recibe el nombre de literalura
directa. Segun la clasificacidon de Beliran y Cruces,




"puede  ser enviado  al coneo,  dishibuidos o
colocados on sifios convenientes on donde los
lectores pueden servirse por si nisrmos”™

1.3.1 FOLLETOS

Generalmente una, vez terminada la
pieza sale de impresion en forma de
hojas sencillas; para convertirse en follefo
hacen falla algunos dobleces para su
presentacion final.

Los folletos a veces son lamados:
panfletos y opusculos. Esenciaimente:

El folleto varia en su nimero de paginas,
que van de 4 a 48; alos libros se les puede
considerar como tal a partir de 50
paginas en adelante, cuidando que el
numero de pdaginas sea divisible enlire 4.
Ademas, los libros son encuadernados
con cubiertas mas resistentes y, por lo
general, son de cardcter literario o
cientifico, mientras el contenido de los
folletos suele ser mas informativo o
promocional. El formalo puede ser
vertical u horizontal.

El diseno de folletos, a diferencia de los libros en los
cuales el formalo es estandarizado con una
anteportada y portadilla, portada. prefacio, efc. no
mantiene esla linea, por su caracter informal, es




resucho de s acuetdo con la maginacion: el

disehador, aundue no por esto ol folleto dejario de

enfrar dentro de cierlo estandar ya hadicional cormo

seticr el formato, el tipo deimpresion, elo, Puesto quc

asle mueshia sumensaje o fraves de paginas
consiguicntes, tiene que mantener una secuenci,

en la presentacion la informacion.

La disposicion de elementos en un folleto
puede diferir de una pagina a otra, no
hay una regla en los encabezados y
columnas, anchos y margenes, como las
hay en las tevistas v libros; en ¢l caso del
folleto informativo se maneja de manera
mas conservadora; y el lolleto es de
naluraleza promocional, el fratamiento
pucede ser moy  variado  seqgun las
posibilidades que el disenadar lenga a sy
alcance.

Ejemplos de tipos de follelos fradicionales.

« Folleto de 8 paginas (1)

 Folleto simple de 4 paginas (2)

» Folleto acordedn 3 paginas (3)

o Acordeon de 6 paginas (4 )

« 8 paginas doblemaente doblado o para-
lelo. (5)

» Acordeon de 8 pdgincs (6]

o Acordeon de 10 paginas (/)

Las posibilidades del doblado en el folicto son

)




ruchisinos, tators prezas tecibnen b ponibine:

plegables o prospeclos,

Ui caracterishoa prmaordicd que To dilerencics dfe

olro medio impreso (cartelos, volantes, tajetas, el

ey que va doblado y seimprime por los dos lacos.
Cuando se presenta un mensaje en una area planda

se: pucde fener un mejor conlrol de la
visualizacion de la informacion, ademds
de encontrarla de una manera mdas faci,
lo que no sucede con el folleto, ya que
por sy estructura fisica vuelve la lectura
mas complicada al tener que pasar de
una pagina ¢ ofra,

De acwverdo o las caractensticas del
folleto que se realizard, se deben toman
en cuenta los siguientes aspectos que
favorecaran su uso:

1. Un texto prolongado requiere de
continuidact en la presentacion. (Un texto
muy prolongado necesita mantener una
fluidez enla lectua)

2. Gemplos ilustrados

3. Material téenico

4. Materal de Cdatdogo. {Coando s
necesaio  presentar una sene de

lustraciones, como oy diferentes modeloys de un

poduclo).

Son requisitos importantes g velocidod
produccion y la economia. La produccion de follotos
significa  realizar  operaciones e doblacdo




encuademado  adicionales que foman fiempo,

mientras que los peqgables pueden ser enviados pot

coneo tab como salen. Los Tolleios nonmalmente son

enviados en sobres, 1o que causa un doble gaslo de

sobres e insertos,

Bl folleto despegable  crea, naturalmente, una

impresion de: climax. Bs deci leva una
sacuencia en donde la informacion se
presenta de manera progresiva, que va
de menos a mas, empenzando con
caracteristicas del objelo hasta llegar a
su presentacion final lo que logra cierta
atencion del lector.

El follelo es Unico en cuanto que es una
literatura  tridimensional pues, por 1o
general, estd impreso por los dos lados, o
diferencia de los anuncios de las revistas
o paginas de publicaciones con dos
dimensiones.
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2.1 £L FOLLETO FARMACEUTICO

Froel capitulo antenor sefrodo 1o reh sionacko a oy
ipos cleimpresos, en general, v, ospecific amaente:
folleto con sus clositicaciones y hpos enlos que estea
cliviclicio,

Una vez mencionado el follelo de una
manera general, a continuacion ubique-
mos ¢ el folleto como elemento singular,
fratando de sus generalidades y particu-
lares.

Bl folleto famacéutico es un impreso
cuyo unico y principal fin es el de vender
el producto que estd promocionando.
Como caracteristica, el tolleto debe
comunicar su mensaje de una forma
clara y precisa en muy poco liempo;
ademdas que puede contar con una
manera muy personal de ser distribuido y
mostrarlo al publico.

El folleto debe ser atractivo visualmente,
pues debido al reducido liempo que os
visto, necesariamente tiene que captar
atencion del receptor logrando asi una ..
comunicacion directa y precisa, sininformeacion que
unicamenle estorbe a nuestro proposito.

Esie fipo de impreso, como medio de comunicacion
y venta, es unrecurso que toman muchas empresas
para poder incrementar sus ventas yocubrin un
campo de distibucion cada ves Mayor.




Lo funcion de nuesho folleto debe ser directa, pues ¢

iempo es un factor clave para nueshro punfo de
venla, BHollclo os cteado pairceque elreprosentantc
de ventas del laboratorio tenga un apoyo visual a o

hora de promocionar el producto.

El tiempo es corto; por eso, importante. B impacto

visucil debe alraer la atencion del recep-
tor y asi poder asegurar su éxito.

Para promocionar un producto se tecurre
a un plan plubicitario, que es generado
por un danalisis mercadolécnico, de inves-
tigaciones : médicas, socieconomicas y
cullurales; que definen la politica  de
comercializacion y, consecucnltemenie,
descubiren las necesidades de comunica-
cion enlre productores y consumidoles.
Cada producto esta definido con cierla
imagen establecida por el departamento
de mercadotecnia y el disenador es el
encargado  de  optimar imdgenes
mediante una adecuada sintdxis de los
clementos, llegando asi a un diseno opli-
mo y especial para el producto.

tl folleto tiene cierta fisonomia estandar-
zada, por lo general, podemos dividin asi
alos folletos de varios productos:

1. Presentacion

2. Caracteristicas

3. Beneficios y ventajas {sobre otros producios simila-
res, que representan la compelencia en el mercado)
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4. Prosentacion tinal y especitioo detproc 1

Pocemos deci que dentro defos folledos fomnaec ool

cos hory unc subddivision:

Folletos (dipticos, fipticos. policipticos, efc)

Desplagables (dentio de o clasiticacion

de los impresos se fratenia de una derivacion PORTADAS

dentro del mismo folleto).
Rotalolio {conocido en el maedio farma-
céulico como ayuda visual, que funciona
Como apoyo dereferencia en una coams-
panc de ciertto producto).

o). FOLLETOS ANTERIORES DEL
PRODUCTO [ESHAFLAM)

La poriada es parte importante en el dise-
no de un tolleto, pues es la primera ima-
gen que muestran de su contenido.

En los folletos farmaceuticos, en esta
parte, se usa un eslogan que regularmen-
e va en lodas las paginas inferiores. en
una especic de encabezado scoundarnio.
El eslogan es parte de la campanay as

DIFBCAN

Preguntas

b
FES0URSRES!
wava

Sein

mediante esta oracion que se hace referencicr oo
propicdades del producto vy sus beneficios; o bion s
uliliza un eslogan que vaya ligado, de algunc mane:
ra, al producto, ya sca directa o indirectamente,

(Ejemplo : portadas.)

En los casos analizados podemos ver que no hety unic




Imea de diseno o uneshlo delmido, [os ajemploy Tue-

ron escogidos entre varias publicaciones,  siendo
astos un ejemplo y mediante of cual el ipo de dise-
no quer se hace en este moedio. podaemaos decir que

las portadas ticnen algunos  clementos
graficos en comun: las tolografics, propor-
cionando a la portada una presentacion

al estilo de una revista,

El formato de los folletos va de los 10 x 20

cm, hasta los 33 x 25 cin. Estos formatos

son determinados, la mayoria de las

veces, por cuestiones prosupuestales que

determinan el tamano final y el tipo de

impresion.

Cada una de las portadas manticne una

imagen que se nota, como lo vamos

ver mas adelante en los inferiores de

cada follefo.

2.1.2 CARACTERTSTICAS

En las paginas interiores se puaede decir
que hay ligeras variantes enlre [os diversos
fipos de folletos. El folleto muestra una

INTERIORES
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parte donde se describen las caracterislicas del pro-
ducto de una manera amplia ¢ ilustrada, enlo posi-
ble; donde existen las comparaciones entre cl pro
ducto y sus similares que hay en el mercado, doestan-
cando las ventajas que liene éste sobre 1os demds,




Por o general, se

heneticios que brindc,

rucstion graficas que

oo fo,

Las grdticas enlos folletos foman parte: impotlante y

COSEES TICUSOSA SU Apcicion enlas padinas infcriore:,
Fstos inferiores estan divididos por apardados, tenicon:
do primero una introduccion sobre el producto y s

caraciernsticas ilustraclas por las graficas,
yar que esto le da una mayor agilidad ala
lectura, ferminando con laas lediosas
fablas de porcentajes.

Finalizando con los benelicios de usar el
producto v la informacion qua sustenta
las referencias que se citan alo largo del
folleto.

Es en éste que se nota, claamente, lo
mencionado en el capitulo anfetior,
donde se describen las caractersticas de
los follefos y, en particular, la manera en
que estan dispuestos los elementos,
Existen ciertas cuestiones reglamentarias
alas que deben de sersometidos los folle-
fos para ser aprobados antes de ser
impresos y distribuiclos.

Comao conclusion: En los ejemplos no
cncontramos una imagen on la que

Per g, paccachana o ieiin
el ot el ol
A P T ILN
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podamaos ver algun vincolo con la o grafica que,
comunmente, sea reconocidda como mexicana, o

conla que identifiquemos como tal, Ya que varios de
los elementos son caracletisticos del ciseno estadou-
nidense en o uytiizacion da banas en donda seinleor-




cala la informacion, en la forma que se ilushan las
graficas, y el diseno de los logolipos, efc.

Creo que muchos de los trabajos que se realizan con
temas especializacios tienen un diseio, en su mayoria
son pobres, limitandose solo en gjustar los elementos
que interactian en la composicion del folleto.

Algo que podria comentarse es que fra-
tandose de empresas transnacionales, la
mayoria de los disenos son hechos en el
extranjero limitando, asi, la creacion de
una grafica plenamente identificada con
nuestra cultura; dando lugar asi que el
disenador tenga trabajos cortos, en
alcance e impacto comunicativo, restrin-
gido sélo a solucionar cuestiones estadisti-
cas en las que se requiere de un Minimo
de diseno, ya que por cuestiones de lec-
tura, a aqui es, evidente la importancia
de la informacion sobre la forma que
tenga el folleto.

Por ejemplo, los anuncios clasificados que
aparecen en los periddicos, con aspecto
insipido, son de las secciones que mds se
leen; el interés del contenido es tan gran-
de que la forma grdfica pasa a seguncdo
plano. Eso pasa en la mayoria de estos folletos, que
fratandose de temas especializados que cuentan
con mucha informacion engorrosa para el lector
(tales como porcentajes, estadisticas, referencias
médicas, etc.) aungue comprensible para el médico.




Podemos concluir diciendo que: es necesario que se
mantenga una linea propia ligada a nuestra cultura,
en donde el disenador pueda mantener una comu-
nicacion directa entre él y sus destinalarios.

2.2 ANTECEDENTES CLINICOS

La informacion siempre es una fuente importante de
recursos donde el disenador debe basar gran parte
de su trabajo, con el fin de llegar al publico seleccio-
nado y tener el impacto deseado sobre él.

El disenador dedicado a realizar folletos especializa-
dos como los farmaceuticos debe conocer a fondo
el fendmeno para poder asi describirlo en un lengua-
je de formas y colores; creando una simbiosis entre
lenguaje e imagen.

La forma del irabajo de un disehador es muy variada
y personal. No se puede asegurar que todos deban
frabgjar siguiendo un esquema, esperando que su
trabajo y los resultados del mismo llegen a ser los
deseados (si es que el disenador se llega a enterar
pues, en la mayoria de los casos), €l nunca conoce
esos resultados. A continuacion se describen los
aspectos primordiales para el rediseno del folleto del
antiinflamatorio Eskaflam con el fin de aclarar algu-
nos puntos que escapan del conocimiento del publi-
co no especializado en el area.



Eskaflam nombre comercial: Eskaflam.

Nombre genérico: Nimesulide. El logotipo debe apa-
recer siempre acompanado con el nombre geneti-
co, para su posterior revision ante las auloridades
sanifarias y su aprobacion.

El logotipo y nombre de Eskaflam son marcas regis-
fradas y como tales, siempre deben aparacer en los
colores pantone establecidos por el laboratorio.

Funcion del producto:

Eskaflam estd indicado como antiinflamatorio del
tejido blando; como coadyuvante del tratamiento
de padecimientos que cursen con inflamacién, dolor
y fiebre producidos por infecciones agudas de las
vias respiratorias superiores; asi como en ofras enfer-
medades tales como: Afecciones periarticulares vy
del aparato musculo-esquelético, como tratamiento
analgésico y antinflamatorio de bursitis, fendinitis,
luxaciones y esguinces.

* Pediatria: En padecimientos del tejido blando
que cursen con inflamacion, dolor y fiebre.

* Cirugia general: En heridas y estados posqui-
rargicos.

* Odontologia: En cirugia dental y extraccio-
nes, como analgesico y antiinflamatorio.

* Dismenorreaq.

Debido a las diversas indicaciones a las que pueden
ser preescrito se debe de presenfar una imagen que
represente al producto mas que a las dreas en
donde es ulilizado



Contraindicaciones:

Eskaflam estd contraindicado en pacientes con
hipersensibilidad al Nimesulide, al acido acetilsalicili-
co o a otros farmacos antiinflamatorios no esteroides.
No se debe administrar en sujetos con hemorragia
gasirointestinal activa o Ulcera gastroduodenal en
fase activa, citopenias, insuficiencia cardiaca, renal
y hepdtica e hipertension arterial severa. No se debe
administrar a ninos menores de dos anos.

Precauciones o restricciones de uso durante el
embarazo y la lactancia:

Aungue no se ha demostrado foxicidad embriofetal,
no se recomienda su uso durante el embarazo. No se
aconseja su administracion durante la lactancia.

Reacciones secundarias y adversas:

Eskaflam es bien tolerado a las dosis recomendadas.
Si se presentan signos leves, no se requiere la suspen-
sion del tratamiento. Se han observado casos raros
de erupcion cutdnea de tipo alérgico.

Precauciones y relacion con efectos de carcinogé-
nesis, mutagénesis, teratogénesis y sobre la fertilidad:
Debe ser vigilado su uso en pacientes con anltece-
dentes de padecimienios hemorragicos, en pacien-
tes con patologia del aparato gastrointestinal supe-
rior y en sujetos sometidos a tratamiento con antico-
agulantes o farmacos que inhiben la agregacion pla-
quetaria. En los pacientes que padecen insuficiencia



renal, es necesario reducit la posologia en relacion a
la fasa de filiracion glomerular. Este producio no se
debe adminisirar a pacientes con insuficiencia renal
grave,

Si se llegaran a producir alteraciones de tipo ocular,
sera necesario interrumpir el tratamiento y llevar a
cabo un examen oftalmoldgico. El producto debera
administrarse con cautela, especialmente en los
pacientes que padecen conslipacion intestinal.

En los estudios de toxicidad realizados, no existe rela-
cién entre el medicamento y efectos carcinogénico,
tumorigénico, mutagénico ni teratogénico. Tampoco se
observaron efectos sobre la fertilidad.

Estos puntos sélo seran considerados como puntos
de referencia no potenciales o secundarios, ya que
estos describen particularidades aplicables del pro-
ducto que noinfluyen en la grafica que se pretende
generar.

Dosis y via de administracion:

* De dos a tres anos de edad, 2.5 ml de la pipeta
dosificadora, dos veces al dia.

* De cualro asiete anos de edad, 5 ml de la pipeta
dosificadora, dos veces al dia.

* De ocho a diez anos de edad, 7.5 ml de la pipeta
dosificadora, dos veces al dia.

Un mililitro de la suspension proporciona 10 mg de
Nimesulide {5 ml de la pipeta dosificadora, contienen
50 mg]}.

La dosis tiene que ir graficada en el interior del folle-



fo en la tabla Posologica, que conliene la anterion
informacion ilustracla de una mancra sencilla, en
donde s¢ muesira la adminishacion adecuada del
medicamento.

¢ PUBLICO AL UE ES DIRIGIDO

La publicidad es la aclividad que produce vy difunde
un producto, es parte de la mercadotécnia que lo
genera. Y esta publicidad juega un papel importan-
te en la economia de los laboratorios farmaceuticos
en la carera de la productividad.

La mercadotecnia, a su vez, es un instrumento de los
sistemas de comercializacion dentro de todos los
régimenes administrativos, ya se frate de capilalismo,
socialismo o economia mixta, pues todo régimen
administralivo fiene la mision de producir y distribuir
satistactores.

Todo plan publicitatio es generado por el andlisis
mercadotécnico del resultado de investigaciones
socieconomicas y culturales que definen las politicas
de comercilaizacion de los laboratorios farmaceuti-
cos y, consecuentemente, descubren o definen las
necesidades de comunicacion entre productores y
consumidores.

Dentro de los propositos en una campana de publi-
cidad para un producto, se deben considerar cier-
tos puntos decisivos para el éxito de la campana; 1os
sistemas de comercializacion dentro de la industria
farmaceufica tiene como mision producir vy distribuir



suproducto, B del tolioto no proedde tenes tesulio
dos positivos <t no se publican y dingen dentio del
conjunto de estudios realizados patar un publico on
aspecifico,

Todo plan es creado por un analisis mercadotecnioo
en donde se invitlio en investigaciones vy se obtuvo
resultados que definen los perfiles de comunicacion
entre el producto y el consumidor.

El perfil del consumidor

Para detfinir las caracteristicas particulates del pro-
ducto, se indica; que producto se ha de tabricar,
qué calidad indushial deberd tencr, que presenta-
cion deberd llevar, a qué precio se podia vender,
qué cantidad se ha de produci, en qué marcos se
distribuirad y por que medios de dishibucion, pada
hacer de el un verdadlero éxito en el mercado.

El perfil del productor

Indica, conjuntamente, el del consumidor y et del
producto y marca que tipo de publicicdad se hard:
popular o discriminada, costosa o economica, artish-
ca o tecnica.

El perfil del producto

Estabiece la publicidad que debe ser educativa, en
funcion de su uso 0 consumo, o si debe de tender a
crear, incrementar o descubrir las necesidades que
satisface y la relacion de los elementos publicitarios
con los planes de accion.



El perfil del mercado

Nos senala el punto geografico en que éste se loca-
liza, el tipo de compradores, sus sistemas de distribu-
cion, su valor potencial, sus dimensiones territoriales,
su capacidad competitiva, los medios de comunica-
cion que lo cubren, etc.

El alcance de las campanas publicitarias se determi-
na por los objetivos de venta, el conocimiento de los
perfiles mencionados y la capacidad econdmica del
anunciante.

Dentro de toda esta complejidad, se encuentra el
anuncio gréfico, cuyo papel es el hacer eficaces y
permanentes los mensajes comerciales; al menor
costo por millar de lectores.

Cada uno de los puntos senalados en los parrafos
precedentes influye directamente en la concepcidn
del folleto, pues éste deberd ser disenado para
hablar “directa y personalmente” a cada uno de los
consumidores, diciéndoles todo aquello que les inte-
rese y los convenza de que el producto que se anun-
cio es el que satistace mas plenamente su necesidad
y que estd a su alcance en los centros de consumo o
de servicio.

El dnalisis del publico en el cual se deben definir sus
caracteristicas particulares nos indica:  como se
debe presentar el producto, qué diseno debe tener,
qué presentacion, en que mercado se distribuird y
qué medios de distibucion seran usados para su
impacto publicitario.



El folleto farmaceéutico tiene como publico receplior
a los médicos generales y especidlistas, estos folletos
jamas llegan al publico exterior. Los médicos reciben
informaciéon  de  ofros  tantos productos
similares,feniendo que competir nuestro folleto con
otros mas, y es aqui donde la persuacion del mensa-
je es un factor importante para el punto de venta.
Debido a que el publicoreceptor es un publico espe-
cialista, el folleto tiene un lenguagje "ad-hoc"; ade-
mds se trata de un seclor de cierto nivel cullural, lo
que se foma en cuenta para la definicion del tipo de
destinalario, cuando se inicia la investigacion merca-
dotécnica.

Algunos estudios que se han realizado van de la per-
cepcion y comprension de los mensajes, hasta los
datos mds estadisticos. En cuanto a la percepcion de
una imagen, se busca comprender el mensaje al
leerlo (la leclura puede definirse como la extraccion
de la informacion a partir de imagenes, lo gue signi-
fica que se leen las imagenes como las palabras.) @
La importancia de la forma o el disefio puede ser pri-
mordial o secundaria, dependiendo de las circuns-
tancias, los lectores saltardn los obstaculos graficos
para obtener la informacion que deseen, al conteni-
do puede dominar a la forma, pero la forma nunca
debe de dominar el contenido. Ya que nuestro prin-
cipal fin es que la informacion sea entendible, en
esle caso el disefio de la forma es decir {folleto) es
s6lo un medio por el cual esta informacién llega. El
material impreso no puede ser un fin en si mismo, sino
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que el contenido es lo que realmente liene la funcion
primordial.

Naturalmente que se espera que el publico seleccio-
ne lo que va a leer, la compelencia es feroz, pues el
impreso debe de competir con ofras publicaciones
que se distribuyen por cientos.

En cualquier situacion de comunicacion humana, el
emisor desconoce, hasta cierto grado, el efecto que
tendrd sobre el receptor. Los disenadores pueden,
de alguna manera, predecir las respuestas de los lec-
tores frente a la grdfica.

El emisor, en este caso el disefiador, casi siempre
tiene un conocimiento basico sobre el publico al que
dirige su grafica; y cuando este no es el caso, se
busca mayor informacién, aunque aqui hay que
recalcar que no siempre se tiene ese conocimiento ni
las condiciones de trabajo permiten tenerlo. El dise-
nador, por lo menos, debe saber lo que quiere decir:
esto es, conoce el significado de las ideas o informa-
cion que el lector va a adquirir.
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3.1 CARACTERISTICAS DEL FOLLETO

Son varios los elementos que componen el
folleto: formato, diagramacion, tipografia, color, etc.,
que deben describirse y asi llegar a conocer al folle-
to como elemento y apartado dentro del diseno edi-
torial.

Podemos empezar a describitlo por sus carac-
teristicas fisicas (materiales) y dimensiones. Este es un
factor que interviene en la produccion y comunica-
cion que van mdas alla del control del disenador, ya
que tiene que gjustarse el dummy a las limitaciones
en cuanto a tamano de papel preescritas y al pro-
ceso de impresion mediante el cual se produce.

El folleto tiene un formato de 16.5 x 22, en tamano
final; y de 33 x 22, en tamano extendido. Este forma-
lo esid basado en el tamano del pliego de papel
couche 70 x 95 de 135 grs. este tamano esta en fun-
cion directamente con el ahono de papel, pues asi
en nuestro pliego cabe 12 veces el original teniendo
asi un reducido desperdicio de papel. El tamano va
ligado con el uso del folleto pues es un formato préc-
tico y vérsatil en donde el lector tiene en sus manos
un folleto de buen tamano que puede manipular
faciimente.

Ademas del tamano del papel, el disenador necesi-
ta poner atencion en otros aspectos como son :



1) Tipo

2) Color

3) Peso

El papel couche es el mas adecuado para los
dipticos debido a su buena calidad para el dobla-
do. También es fuerte y durable.

La siguiente tabla bdsica sobre el papel cou-
che 2 caras blanco teniendo como mejor opcion
en cuanto a medida y gramaje de papel el de 70 x
95 .

Medida Gramaje Peso
cm. gr/m?2 kg/millar
57x87 100 49.5
61x90 100 55

70x95 100 66.5
57x87 135 67
61x90 135 74

0x95 135 0

El color. El blanco ha sido el color tradicional
para el papel desde los primeros dias de la impren-
ta; y la tinta, negra. Sin embargo, hace algun tiem-
po ha crecido el interes por el papel de color.

El color juega un punto muy importante en el
papel, el contraste del papel de color sobre el blan-
co, convierte a los mensajes mas llamativos.

El color estimula positiva y negativamente,



puesto que el negro y el blanco es la ausencia del
color marcan elimpacto psicoldgico.

Hay varias ventajas del papel de color sobre el
blanco:

* La tarea de lectura se simplfica cuando el
mensaje esta impreso en color sobre papel de color
"Existe menos reflejo el negro sobre el blanco,
muchos expertos sostienen que esta reduccién del
contraste es un dlivio para el lector"."

¢ El costo de laimpresion de color sobre papel
de color no se eleva mucho.

El peso. el peso del papel utilizado debe ser
considerado de acuerdo con su uso y tiempo de
vida mientras, que el folleto, cumpla con su cometi-
do de comunicar su mensqje.

Los dipticos requieren de papel grueso, cuan-
do estd dentro de nuestros intereses el rango de vida
que tenga en las manos del lector; o uno delgado
cuando se pretende dar un mesaje rdpido de asimi-
lar sin que el folleto tenga una vida muy larga para
cumplir con su cometido.

Impresion. El proceso de impresion serd en off-
set a 4 tintas sobre 4, puesto que se necesitan varias
selecciones de color en el logotipo de Eskaflam, en la
ilustracion y la fotografia del producto que se injeria
en la cuarta de forros.
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3.2 PLANTEAMIENTO DEL FOLLETO

Composicion

La composicion del folleto tiene cierta estruc-
tura en donde se mantiene una unidad en cuanto al
disefio y sus elementos graficos que lo
conforman.

Se puede definir, en primer lugar, el
termino composicion como "la reunién y
disposicion de diversas cosas formando
un solo conjunto, de modo que todas
ellas contribuyan a construir la naturaleza
y la bondad al mismo conjunto”. ¥

El vocablo composicion parece ser
el mds apropiado para ser usado comun-
mente en el sentido de estruciuracion y
configuracion en una obra de arte; com-
posicidn es sinbnimo de una buena cons-
fruccion.

En el campo del disefo grdfico; ala
palabra composicion suele atribuirsele,
habitlualmente, un significado técnico-
manual, en donde solo interesa el conjun-
to como forma funcional, siendo que estd
mucho mas alié de un buen
acomoedo de los elementos.

Resumiendo, compaosicién significa organizar,
disefar, disponer en el espacio-formato distintos sig-
nos para un fin determinado.

Flabidacada 12 hoies




Tipografia

a familias tipogréificas sans serif fienen carac-
teristicas como: la forma palo seco o sin ferminacio-
nes, su forma es recta y fluida, una paricularidad
que considere importante para el texto de la porta-
da en donde la rapidez en el proceso de
lectura es sustancial, pues la forma recta
fiene una mejor fluidez de lectura, ade-
mas de una mejor legibilidad sobre las
familias con patines o romanas. E | termi-
no legibilidad sugiere un interacion entre
composicion y lector, "El objeto de mirar
una composicion no simplemente verla
sino comprenderla” la comprension es
importantisima en la legibilidad.
“La comprension es un resultado del pro-
cesamineto de la informaciéon, por lo
tanto debe definirse como unidades de
comprension por unidad de tiempo".
Podemos decir que la legibilidad va liga-
da a la asimilacion que tenemos con las
formas, tomando en cuenia que la tipo-
grafia palo seco tiene mayores puntos de
reconocimento y comparacion por la
figura que tiene, es por eso que la legibilidad de la
lefra o letras elegidas decisivo.

La legibilidad de las palabras o grupo de ideas
es mds importante que la de las letras en forma indi-
vidual. La lectura efectiva requiere del reconoci-
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niento de palabras complelas para una lectuiarapida.

Ademds de contar con una sensacion de fir-
meza y aclualidad, la forma de la tipografia logra
cierta armonia por medio del juego de lineas rectas
de la tipografia con las formas curvas que forman
parte del la grdfica del diptico. El uso de la tipogra-
fia en titulos es el de atraer la atencidn, o
que no sucede con el cuerpo del texto,
cuyo fin es informar mds que causar
impacto. El texto estd centrado para LH NU[VH EHH []E
lograr un sentido de equilibrio en la com- &
posicion de la portada, teniendo mds
ventajas para su reconocimiento.

El folleto tiene en la portada un

eslogan “La nueva era de..." que cuenta
con algunos atributos y cualidades ade-
cuadas para su funcion.
La tipografia esta calada en blanco para
dar un mejor contraste con el fondo, la
familia tipogrdfica es Industria de 70 pun-
tos, el tamano optimo para lograr una visi-
bilidad adecuada para el lector.

El Color

El color es un factor importante en
el diseno de cualquier objeto, el color siempre tiene
efectos sobre nosotros y estos pueden ser de dos
tipos:

Efecto fisico. Sdlo provoca sensaciones fisicas
de atraccion o repulsion que son de corta duracion



y desaparceen alb dejar de observar dichos colores
sin dejar una huella en nosolros.

Cfecto psicologico. Aqui entramos en un
aspecto de sensibilidad individual, el efecto psicolo-
gico del color puede llegar a provocar, en personas
con una sensibilidad "normal”, un estado animico; la
fuerza fisica del color es la via por la cual
el color llega a tener un efecto psicologi-
CO en nosotros.

Las funciones del color en el folleto son:

I Lamar la atencion

2 Producir efectos psicologicos

3 Desarrollar asociaciones

4 Lograr la retencion

5 Crear una atmasfera estética

mente placentera

Los degradados de azul a blanco
vienen a reforzar la idea del eslogan, el
cambio de color denota una “renova-
cion" (La nueva era de) una transforma-
cion, que de hecho es lo que menciona
nuestro eslogan. El color azul es, segun la
teoria del color, “el color de la profundi-
dad vy serenidad, en parie celestial, que
denotan una fuerza interior.”" Tranquilidad que se
pretende lograr con el uso de producto, ademds de
descar una vida libre de toda dolencia o preocupa-
cion.

Se produce una asociacion con el color, pues
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se telacionan los colores utilizados con el producto,
hratdndose del mismo color para mantener una liga
entre el fondo y el logotipo. ks natural que la gente
asocie ciertos colores con diferentes objetos o cosas,
sin embargo, no siempre se puede decir que los colo-
res van a tener el mismo efecto de remontar a cierto

pensamiento, si no se tiene una base Mas
tangible para la eleccion del color, y esto
hace mds facil la retencion de los ele-
mentos compositivos, un color suele pre-
dominar sobre los otros y esto ayuda a los
lectores a recordar lo que vieron. En este
caso debo decir que la empresa estd
interesada en el recuerdo que tiene el
lector del mensaje, para repetir ciertos
colores, como los del logotipo, para esla-
blecer una fijacion del producto.

Los colores que se usan en todo el
folleto se basan en los colores contenidos
en el logotipo; y asi tato de mantener
cierta unidad y armonia.

La armonia enire sus definiciones
esta la siguiente: "la armonia se aplica a
los llamados esquemas de color, se habla
de las armonias de colores complemen-

farios divididos o andlogos".® Creo que esta por
demads decir que existen preferencias personales por
ciertos colores, en donde muchos de los esquemas
no coinciden con nuestros gustos. Las preferencias
sobre el color varian de acuerdo con la edad, la




cducacion y la ubicacion geogrdfico de cader per-

SONCL AU es donde el Fermino de anmonia también

puede variar de una persona a olia, de aeuerdo o

nuestro entormnao y condiciones que nos hayan mar-

caclo con ciertas prefetencias,

Una ilustracion se encuentia en la parte inferior

de la portada, ahi se muestra el
radical Nimesulide con que esla
compuesto el producto, la ima-
gen esta pensada para gue un
ilustrador se encarge de resolverla
dentio de los pardimelros del tipo
de grdfica que se esta manejan-
do en la campana. La ilushacion
sitve para resumir informacion del
producto en una imdagen mas
iapidamente inteligible que una
formula matemdtica del radical;
ademas que ejerce un fuerte
impacto expresivo: "el fémmino
expresivo ha de ser comprendido
como: expresa lo adecuado de la
manera mas expresiva  cuando
indica meramente el senlido de la
expresion externa™ vy fiene cierto
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enfasis a traves del rebasado que tiene en sus con-
fornos laterales y la parte de abajo.

En los interiores, el senlido del degradado se
repite en una pleca de 33 x 5 cm. Se realza el titulo
de los interiores en Industria de 36 punfos, donde se

40



frata de ulilizar una tipogratia legible y, a ka ves,
agradable para la lectura; estaimpresa en colot 10jo
del mismo pantone que el logolipo, logrando, asi,
una imagen institucional. Con el color del fondo se
logra un contraste suave sobre el fondo degradado,
ya que el contraste de colores es una ayuda impol-
fante en la legibilidad. Asilos con-
frastes constituyen las armonias
mas idéneas y eficaces, manie-
niendo la jerarquia del titulo por
medio del color.

El logolipo del producto
esia colocado en la parte superior
izquierda por cuestiones de cap-
lacion, pues la teoria de la lectura
menciona que " el ojo liende, des-
pués de abandonar la fijacion ini-
cial, a moverse hacia la izquierda
y hacia arriba™; ™ por lo que
tomando en cuenta esta lenden-
cia, seria el logotipo lo primero en
leerse al abrir la pdagina.

En el fondo, se encuentia la
lustracion de la portada, impresa
en un 10% de seleccion, mante-
niendo con esto una constante en cuanto a la grafica
que se maneja. El texio que se encuentra en las pagi-
nas interiores esta en el tipo Industria normal a 18 pun-
tos, feniendo como repunte una capitular en la misma
tipografia a un punigje de 58 puntos, dando una jerar-
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ey, ol aoenfor ook e o g

menciondt el texto,

Unae pleca conduce o lalectura que v dal

fulo hacia cada una de los puntos en donde se

cxplican los coracternsticas del producto; la pleca
ost@ impresa en el mismo pantone que el logolipo,

confando con un especie de
bullets que realzan a cada punto
por forma y color.

La relacion que guardan el
texto conlas plecas y la ilustracion
mantiene la secuencia de 1os
movimientos oculcres y al orden
seguido para poder absorber la
informacion.

Una tabla Posologica en
donde se muesha de manera iluys-
hativa la forma de administrar el
medicamento,  esta  disenada
manteniendo la unidad de la gra-
fica que guarda el resto del folle-
to; se usa la misma tipografia y
colores ya antes usados, frata de
ser una manera sencilia y didacti-
ca para eliecior.

En la contraporlada tenemos, en primer orden,
al logolipo cabe deci que el orden en esta pacina
estcr de alguna manera estandarizado en algunos
laboratorios, en este caso sise encuentia estructura:
do de esta muneia- lueao se encuentra lainforma-




Cion para preescnibic o IPP, ens donde: seusa una
ipoagrafia muy pequena debido a la canfidad de
texto y cspacio con que s cuenla, por eso, generdl-
mente se uliliza a 6 puntos que es el tamano minimo
que esta permitido por la Secrelaria de Salubridacd
parc su debida autorizacion para ser distribuida. Esta

informacion contiene caracteristi-
cas del producto, asicomo indica-
ciones especificas para ser prees-
crito.

Por Ultimo  se  ubica el
Product Shot o folo de producto
como parte final del folleto. La
fotografia se encuentra recortada
o perfilada, logrando un contraste
de manera suave y esto se logra
gracias al fondo degradado. El
logotipo que indentifica al pro-
duclo se encuenlia en la parte
inferior derecha y mantiene cierta
jerarquia en cuanio a tamano y
color: se  encuentra  ubicado
donde termina la secuencia de
lectura, lo cual facilita su recono-
cimiento posterior.
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3.5 PRESENTACIDN

Fldiptico cuenta con 3 pdoinee, dos interiones y dos cxtetiones.

 CONTAAPOATADY ~ PORTADR

v 33 CM -~ o e "
= A HOEYR £ T
22 CM
? 16.5 CM T
Portadc;

« Unailushiacion que enficr como seleccion de color 13 am x
16.5cm

* Logolipo se injerta como selecaion de color 12 cm x 2 ¢m
« Textos (Titulos)

Conlraportadc:
* Injerto de fotografia en seleccion de color 6 cm x4 cm
* Logotipo de Eskaflam en seleccion é cm x 1.5 cm
+ Logotipo del laboratorio 4 cm x 1 cm
 Texto corido
Impreso en seleccion de color 4/4



B diptico cuenta con 4 paginas, dos inferiores y dos extenores.

INTERIORES

¥ 33CM

2CM

Interiores:
* Una ilustracion que entra en seleccion de color en el

fondo en un porcentaje de impresion del 10 % de 17 cm x
33 cm

* Logotipo se injerta como seleccion de color (eskaflam)
10x 2

» Textos (Titulos)

* Injerto de grafica en seleccion

* Texto corrido

Impreso en seleccion de color 4/4



LONCLUDITNE S

Deniro del mundo donde el disefador se desenvuel-
ve, parece ser que son pocos los que, de alguna
manerq, se dedican a lainvestigacion, pues en nues-
fra carrera no hay una drea especializada en esta
area, como ocurre en ofras disciplinas donde la
investigacion es parte importfante en la vida de la
carrera. Esto no demerita de ninguna manera el tra-
bajo aqui realizado, pero era importante destacar la
importancia que tiene la investigacién dentro de
nuestra drea de trabajo y el poco interés que tienen
los estudiantes de la carrera de disefio en aquella.
Se ha mal interpretado el papel del disefiador grafi-,
co en la vida activa profesional dentro de nuestra
sociedad pues, generaimente se le da un categoria
inferior a la de una carera universifaria. Aunada a
fodo esto estd la leyenda de "que el disefio es facil”
o que lo puede redlizar casi cualquier personaq, lo
cual afecta un poco, o un mucho, el trabagjo de los
disefladores en nuesfro pais; ya que el disefio es
parte imporfante dentro de la comunicacion en
nuestros dias.

Hoy se nhecesita de profesionales encargados de
mantener esta drea de trabagjo a flote dentro de la
variedad de profesiones, ya que se trata de un
medio importante donde el lenguaje de las image-
nes juegan un papel bdsico. Este es nuestro lenguagje
y es por medio de él, que la comunicacion entre el
disefiador y el exterior se logra.

Creo que en el transcurso de este trabajo hubo resul-



tados diversos, en donde algunos de los objetivos
planteados al principio del frabajo llegaron aser dife-
rentes y otros llegaron a cubrir sus espectativas fina-
les. En este trabajo se encuentra abierta la investiga-
cion del disefo editorial, no se pretende haber
encontrado los puntos criticos sobre el tema, sin
embargo, mantiene una linea por la que trata de lle-
gar a un andlisis para comprender este fendmeno.
El diseno editorial forma parte primordial de la comu-
nicacioén; en nuestros dias, gran parte de los mensa-
jes que llegan a nuestra vida son a través de un
medio impreso: revistas, folletos, carteles, periddicos,
etc.

Es por estos medios que se hace y produce una grd-
fica constante, donde se propone y se diversifica la
calidad del diseno, también por la que se dan nue-
vas modas que muchos optan por seguir.

El folleto dentro del disefio editorial es un elemento
importante y muy practico por la empresas donde se
tiene gran inferés en la difusién de su producto o ser-
vicio.

La propuesta de redisefio que se presenta en este
trabajo sigue unalinea de investigacién, en donde se
seguian ciertos pasos determinados para llegar a
una conclusion, de la cual se no tenia una idea pre-
cisa o, al menos, un conocimiento previo sobre el
hecho que se abordaba.

Fue mediante la indagacién donde noté que no
podia abordarlo como una investigacion formal, por



diferentes causas: falta de informacion sobre el
tema, informaciodn restringida (politicas de los labora-
torios en cuanto al acceso a la informacion), etc.

El diseno del folleto tiene un aporte compositivo pues
esld basado, en primer lugar, en el disefio anterior y
mantiene elementos significativos del producto
como parte importante de su imagen, ademds que
lo actualiza en un disefio contempdraneo.

La grdfica que se maneja cubre la necesidad de
comunicacion que necesita el laboratorio para la
elaboracion del producto. Las carencias de informa-
cion, principalmente, hacen que esta investigacion
sea un poco empirica, en el sentido de que no tuvo
un respaldo, en cuanto a la informacién estadistica
sobre el resultado que tuvo el diseho anlerior y sus
diferentes aplicaciones, asi como informacion sobre
estrategia de mercado y cuestiones mercadotécni-
cas, a las que no tuve acceso.

Pienso que algunas de la soluciones de diseno estan
determinadas en parte al conocimiento que se
tenga del fendmeno que se describe y las posibles
vertientes que puede tomar el disenador ala hora de
plasmar susideas o con la sensibilidad que cuente en
el momento de decidir sobre sus colores, tipografia,
formas, elc.

Pues el disenador cuenta con esa sensibilidad que es
un elemento valioso a la hora de disenar.

A fravés de la investigacion varios de los criterios que
tenia sobre el tema cambiaron, el hecho de tener



contacto directo con el ramo de trabajo haria supo-
ner - - se fiene conocimiento, si no de todos, si de
gran parle de los elementos que se manejan en ¢l
areq.

Perc el follelo se enriquece enormente con cada
una de las caracteristicas y clasificaciones que se
encuentran en los libros. Parte importante dentro del
diseno editorial es la de conocer la fisonomia del
folleto como objeto y como elemento de distribucion
y Consumo.

El folleto no parace ser tan valorado como deberiq,
pues muchos de los laboratorios donde la distribu-
cién de productos farmacéuticos es parte vital de su
economia, tiene una mala calidad en los impresos
que redlizan, que van desde el diseno e ilustraciones,
hasta el tipo de impresidn en los que se realizan.

Es interesante observar cémo a través de una investi-
gacién muchos de los conceptos que se tiene como
estudiante recien egresado de la carrera de diseno,
se van derrumbando ante la inminente aclaracion
de los hechos y conceptos de los que solamente se
tiene una ideq, pero que no se conocen plenamente,
La investigacion realizada, pretende mantener una
linea abierta a una investigacion mdas profunda en
donde se tengan en cuenta elementos que no se
tocaron es este frabgjo.

El hecho de mantener un diseno vigente es impor-
tante pues no se trata de crear disefios que vivan
solamente un corto tiempo y luego desaparezcan



sino que mediante estos disenos se tengan un cierto
numero de referencias en cuanto al tiempo en que
fueron realizados y que al pasar el tiempo llegan a
mantener un concepto claro y estélico perdurable.
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