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El Bisoño editorial es 11I10 dO 105 C(ItIVOS du trabaje 

más explotados por el diseñador ar("ifico, yo que ;)fl 
el SEJ ( -;11CUCt1110 Ulla amplia gorila (Ir posibilidado,„ 

paro desarrolara el proceso práctico y conceptual 
en lo preparación de un medio impreso. Lo loblerki 
y en general la literatura que se realiza paro 

diferentes fines. Son un medio primordial -------------
por el que optan muchas empresas como 
medio de comunicación, venta e 
información, por lo cual requieren de los 
servicos de un profesionista. 
La literatura farmaceútica tal vez no es 
muy conocida, pero el hecho de tener un 
gran campo de distribución y de tirajo; 
dentro de su contexto puede ser visto sólo 

desde el punto comercial, ya que ésta es 
su razón de ser. La estrategia de ventas 

que se maneja en la industria 
farmaceútica, en la que hay una fuerte 
competencia, permite el desarrollo de 
una gran cantidad de impresos en los 
que se logro cierto nivel, bueno o malo, 

que los diferencia de otros tipos de 
impresos. 
Croo que el papel del disenu ediletHr 

la sociedad es muy importante: vivirnosa diaria 
inversión de los ny.,:nsates impresos, que tienen un 

valor muy importante pues, SU COIIK,W(10 res muy 

loable: comunicar una imaci.ien en unos cuantos 
segundos, lo cual le convierte en (in medio de 



comunicación de mucho innxicto. Se debería tene! 
un mejor panorama sobre la aplicación del diseño 
editorial dentro del campo de la industria 
farmaceúlica ya que el diseño vendría a formar 
parle importante denlro de lo que sería la 
distribución de los productos en el mercado. 
Este campo es un buen medio para proponer un 
apartado dentro del diseño, que resalle por la 
propuesta gráfica que maneje, ya que muchos de 
los impresos que existen en el medio son de mala 
calidad y aquellos impresos en los que su calidad no 
es tan mala son diseñados, en su mayoría, fuera del 
país. Quizá no es propiamente la creación de un 
nuevo apartado que abarque el folleto médico o 
farmaceútico como se mociona anteriormente, sino 
más bien que posean una identidad conforme al 
país en donde se produzca; a la vez que rescate 
muchos elementos ricos en diseño y simbolismo; 
aspecto que muchas publicaciones no tienen 
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 DISENO Y EBBEN 
En esta parle se nublara, sobre el diseno y el 
rediseno; por consig(ii(mle, para 110b101 501)10 OSiu 
lema el primer paso a tomar sería el de definir u 
cada uno de ellos. Elo se pretendende dar (111(1 
definición exhaustiva, pues los 1(.1r. inhos en sí no 

tienen un lineamiento fiel de la palabra diseño; en su 
raíz etimológica, diseño se define como: 
"traza o delineación de un edifico o un aparato". En 
italiano designo es: "diseño o dibujo" que se deriva 
del latir) designare. Lo palabra diseño la 
relacionarnos, generalmente, con imágenes de 

cosas, personas, lugares, figuras representadas por 
lineas y signos. El origen de la palabra viene del latín 
de y signare ; derivada de sianum (signo). Desde 

aquí podemos ver que la palabra diseño esta ligada 
estrechamente con el concepto do signo; concepto 

que hoy en día, no se tiene de aguó'. Comprendido 

como dibujar —siendo que su significado original 
tiene otra connotación, como lo solida su ()rigor y lo 
compuesto de signo O lo perteneciente al signo- (isí 

se puede explicar por que los diseñadores son 
tornados como simples dibujantes que se prestar al 
servicio de otros pv..)lesionishis. Debido a lo urin,tiot 

muchas cuestiones (11.11"1 C.S.IC«111 l 	(I( (•,iP.,u `,01)1(;•• 

tema, como que el diseno es un proceso (-Jenny() 

comunicativo donde, por medio de imágenes 
comunmente d(:epludn', eorn,,  esteli( as, d, 

t1:3 



acuerdo con la sociedad y la época en que se da, 
es la forma en que el diseñador sabré►  responder a la 
necesidad a resolver. El diseñador es intermediario 
entre el receptor y el mensaje, éste está encargado 
de proyectar visualmente un suceso en el que se 
intenta lograr una comunicación objetiva. En ésta 
como en otras áreas, la teorización sobre el diseño es 
vital en la vida del diseñador gráfico. "Uno materia 
sin teoría está destinada a desaparecer, pues no 
cuenta con las bases teóricas suficientes en que 
pueda fundamentarse".1 " En otros campos se teoriza 
sobre la materia y se van descartando teorías 
obsoletas dando lugar a otras, que lleven una 
evolución conjunta con la materia de estudio; 
situación que no pasa con el diseño pues a varias 
décadas de haber surgido corno disciplina se siguen 
tomando como fundamento teorías surgidas desde 
los orígenes del diseño corno lo conocemos hoy en 
día. En comparación existen con otras disciplinas en 
donde los conocimientos van desarrollándose 
conforme se van estudiando las teorías en que están 
basadas, manteniéndose, así, vigentes. 
Para hablar sobre el diseño, se retomarán algunos 
textos con los que se llegue al diseño gráfico. 
La función del diseño gráfico es de transmitir 
mensajes mediante imágenes proyectadas sobre un 
soporte bidimensional o tridimencional. 
El objetivo del mensaje es que el significado 
trascienda en percepción del receptor. 
El diseño es un proceso en el que se combina la 

1 110115191 5111 (110101 NIG 25 



comunicación con la creatividad; en el que se 
transmite una idea usando como vehículo algún 
medio. Con este fin, el diseñador escoge los 
elementos gráficos que requiere para elaboras un 
producto y los dispone en una estructura como lo 
señala Turnbull:"el diseño es una estructuración de 

elementos, en donde el proceso de comunicación 
tiene que ser ordenado de cierta forma, en donde 

los elementos estén predispuestos para lograr una 

comunicación clara, práctica, 
coherente y hasta estética." si el diseño es una 
estructura planeada en la cual los elementos toman 
un lugar predominante, de acuerdo a la asignación 
que se les dé el diseñador, entonces se podría 
deducir que el rediseño es corno una 

reestructuración de los elementos compositivos de 
un diseño y, que por lo mismo, está basado en una 

estructura anterior. 
El rediseño es un nuevo reacomodo en el que los 
elementos, sin perder su importancia establecida, 
adquieren diferentes valores gráficos o jerárquicos, a 
los que tenía inicialmente, que destacan su 
renovada existencia, logrando así una renovada 

forma de presentarse en un espacio determinado. 
Como ejemplo todos hemos visto algún 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 
otro y deja de ser un anuncio convirtiéndose en un 

6 	 pm, a VII, li 41111111 IN "3 	,N1,,11 	MI 4  1,4 '1›, 
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rompecabezas en el que todavía podemos ver el 
anuncio seccionado con un aire diferente una vida 
nueva, aunque de ninguna manera es un intento 
rediseño pues podría ser tomado de la manera más 
literal de la definición de diseño y rediseño que se 
han dado, la reacomodación de los elementos 
podrían darle al diseño una nueva forma interesante. 
El rediseño sería entonces el rompimiento de una 
estructura establecida; en el que el cambio de los 
elementos significa un nuevo orden lógico de los 
mismos que lleve a un reacomodo coherente y 
estético del diseño original. 
Esto está relacionado con lo que menciona Turnbull 
cuando señala que el rompimiento de la estructura, 
en este caso de un diseño, es buscar un orden a la 
incertidumbre. Orden y significado que el hombre 
requiere para comprender el entorno y, en este caso, 
el mensaje. 
Como conclusión podemos decir que el diseño es un 
proceso en el que interactúan elementos propios del 
diseño (diagramación, armonía, color, etc.), para 
lograr una estructuración lógica en donde el proceso 
de comunicación se entrelaza con un procedimiento 
humano de ordenar las cosas para entender y 
asimilar un mensaje de lo que se hablará más 
adelante. 
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1.1.2 REEDISEÑO COMO ETENNOTIVII R UN 

PROOLEMR GOFICO 

La tarea del diseñador es la de tomar los elementos 

gráficos que se encuentren a su alcance y 

disponerlos de manera óptima para lograr que su 

diseño tenga cierta trascendencia en el campo en el 

que se desempeña. Ahora se abordará el proceso 

que está intrínsecamente ligado a la comunicación, 

en donde el receptor, para comprender el mensaje 

debe primero asimilarlo. Esto lo logra mediante la 

extracción de la información que le dan las 

imágenes visuales; la información se asimila y se 

sintetiza después de haberla procesado, en forma 
muy similar a como extraemos el contenido de las 

palabras que constituyen un enunciado. 

Podemos decir que el rediseño es una 

reestructuración de la información establecida en 

donde, en primer lugar, se trata de mantener un 

seguimiento gráfico basado en el 

diseño anterior. 

Existen varias ventajas del reediseño sobre la 

creación de uno nuevo. Si se torna en cuenta que 

para la realización de un diseño, sin importar el 

método usado, se debió tener un conocimiento 

básico sobre el tema por resolver, además de crear 

un imagen basada en información escrita, el 

rediseño nos ahorra la tarea de codificar los datos y 

traducirlos a imágenes, formas y colores. 
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Una ventaja más del rediseño es contar con la 
valiosa información sobre los resultados obtenidos en 
el diseño anterior y así tener un marco de referencia 
sobre el mejor acomodo de los elementos, que haga 
que la calidad de diseño sea mejor en esta 
reestructuración. El diseñador debe saber cuándo 
algo tiene que ser creado o si se cuenta 
con los elementos necesarios para lograr 
un buen rediseño; para lo cual debe 
considerar cuál es el camino que tornará 
para la solución de un problema de 
comunicación visual. 
En el caso de que el diseñador tenga la 
libertad de escoger entre diseñar y 
rediseñar, su desición dependerá de los 
intereses que se persigan o, en el mejor 
de los casos, del espíritu creador del 
diseñador, si se le puede llamar así. 

1.2 CLASIFICIICIN DE LOS MEDIOS 

IMPRESOS 

El diseño editorial es el campo más 
explotado del diseño gráfico; abarca todos los 
medios impresos. 
Se da a continuación una clasificación detallada de 
los impresos que forman parte del diseño editorial. 
Las piezas impresas asumen muchas formas; en 

10 



termines 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 revisteis como un 

elemento compuesto que tiene algunas 

de las características del periódico; y, por 

otra parte, la calidad y la durabilidad que 

las hace más similares al libro. 

Las revistas se asemejan a la publicidad 

en que se pone una gran atención en su 

atractivo visual, 

Un libro es una publicación que, 

usualmente tiene más de 49 páginas y 

son encuardernados con cubiertas 

duraderas. Un libro no es una publicación 

periódica, por lo general, sólo se imprime 

una serie, sin que está tenga que 

continuar cada cierto tiempo, aunque 

existen colecciones que suelen ser 

semódicas. 

Los libros tiene temas de carácter literario o científico; 

su estructura se encuentra, de alguna manera, 

estandarizada de la siguiente manera: 

1. Los preliminares o material inicial 

2. El texto 	3. Las referencias o material final 
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Los preliminares incluyen la portadilla, que es la 
primera página impresa de un libro en la que 
aparece sólo el título del libro; la portada, que 
incluye el título y el nombre del autor; el prefacio; los 
reconocimientos; el contenido; la introducción. 
La tradición rige el orden de las páginas que, al igual 
que su colocación, pueden caer a la 
izquierda o a la derecha. Los folios 
aparecen primero en la página de 
apertura del prefacio, aunque la 
numeración real comienza desde el falso 
título. 
Los pliegos impresos que salen no siempre 
integran un libro o folleto. Si no que estas 
piezas pueden adquirir muchas formas 
como: membretes, tarjetas, anuncios, 
carteles, volantes, etc, las que, a 
menudo, son impresas de un solo lado. 

1.3 DISEÑO EDITORIAL [FOLLETO] 

" Folleto: libro de poca extensión, lacio 
impreso que, sin ser periódico, reúne en 
un sólo volumen entre 5 y 48 páginas, 
excluidas las cubiertas, según la definición oficial 
sugerida por la Unesco V. Opúsculo". 
El folleto es un producto que va directamente a los 
lectores, por eso recibe el nombre de literatura 
directa. Según la clasificación de Beltrán y Cruces, 

12 



"puede ser enviado ul correo, diStlitElkiOS O 

COIOCCOOS cn sitios COnV(.'lliellies en donde los 

lectores pueden servirse por sí mismos 

1.3.1 FOLLETOS 

Generalmente una, vez terminada la 

pieza sale de impresión en forma de 

hojas sencillas; para convertirse en folleto 

hacen falta algunos dobleces para su 

presentación final. 

Los folletos a veces son llamados: 

panfletos y opúsculos. Esencialmente: 

El folleto varía en su número de páginas, 

que van de 4 a 48; a los libros se les puede 

considerar como tal a partir de 50 

páginas en adelante, cuidando que el 

número de páginas sea divisible entre 4. 

Además, los libros son encuadernados 

con cubiertas más resistentes y, por lo 

general, son de carácter literario o 

científico, mientras el contenido de los 

folletos suele ser más informativo o 

promocional. El formato puede ser 

vertical u horizontal. 

El diseño de folletos, a diferencia de los libros en los 

cuales el formato es estandarizado con una 

anteportada y portadilla, portada, prefacio, etc. no 

mantiene esta línea, por su carácter informal, es 

13 



11;`,M.(110 	( 	( 	Id() 	( 	I 	1(1 	it 11.1g.11 1(.1i ti)1( 

diSeñad0f, 	 11() p(e)r (;(tu el f011(1;t0 clejcarí(a d( 
entrar derrito de irlo &n'andar yo tradiciot II como 
solía: el formato, el tipo de impresiot 1, etc. Puesto quo 
este mueslia su mensaje a traves de parrillas 
consiguientes, tiene que mantener una secuencia, 

en la presentación la información. 

( 1 ) (2) 

(3) ( 4 ) 

(5) (6 

La disposición de elementos en un folleto 
puede diferir de una ¡Agino a otra, no 
hay una regla en los encabezados y 
columnas, anchos y márgenes, como las 
hay en las revistas y libros; en el caso del 
folleto informativo se maneja (le manera 
más conservadora; y si el folleto es de 
naturaleza promocional, el tratamiento 

puede ser muy variado según las 
posibilidades que el diseñador tenga a su 
alcance. 
Ejemplos de tipos de folletos tradicionales. 

• Folleto de 8  IDdlinclis 11) 
• Folleto simple de 4 páginas (2) 
• Folleto acordeón 3 páginas (3) 

• Acordeón de 6 páginas (4 ) 
• 8 paginas doblenwnle ciabla( lo ( para 

Ido. (5) 
• Acordeón de 8 p() 	s 

• Acordeón de 10 padinr.is (7) 

Las posibilidades del doblado en -1 folleto 

1111111111111.11111111111111~111111111.111110E 



reucnisinias. 1:1(1s prezas 11 (II ¡Hl : 1 	( 	I 

1 II( y1 1(11.)1n1, O pf(1 (1)(1 11( 

1111(1 G(11(1HUIÍS11(1(1 p11111C4(11(11 (111(' lo (11111(111CH (it' 

((tu) 111110 11111 /1(1SO (c( In( 11(1S, 	 1(11i(1 :1(11), (1( ..) 

(-n (1111(1 va doblad,..) y se Imprime [mi-  los dos Iodos. 
Cuando se presenta un mensaje en una área plano 
so-) puede tener un mejor control de la 
visualización de la información, además 
de encontrarla de (111(1 manero lúas fácil, 
lo que no sucede  con el folleto, ya que 
por su estructura física vuelve la lectura 
más complicada oil tener que pasar de 
Una página (1-1"1. 

De acuerdo a los caractenslicas (101 
folleto que se realizará, se deben tornar 
en cum-ito los siguientes aspectos que 
lavorecerem su uso: 
1. Un texto prolongado requiere de 
continuidad en la presentación. (Un texto 
muy prolongado necesita mantener una 
fluidez en la lectura) 
2. Ejemplos ilustrados 
3. Material técnico 
4. Material de Coltalogo. (Cuando es 
necesario 	111)1L;50111(11 	1111(1 	Seliu 	de 
ilustraciones, como los diferentes mo)delr),  (1(J  

producto). 

Son requisitos importantes la velecidod 
producción y la econor nig. La produ(.(:ion de folletos 

significa realizar operaciones (11 dotado y 



ericuud(1nado 	licionalos que tornan liempo, 
mientras que los pe(,)abl(s pueden ser enviados por 
copeo tal como salen. Los folletos nonnalmente seri 

enviados en sobres, lo que causa (111 doble gasto (I( 
sobres e insertos. 
El folleto despegable crea, 110tUfairilit",, (1110 
impresión de clímax. Es decir lleva una 
secuencia en donde la infornmción se 
presenta de manera progresiva, que va 
de menos a más, emenzando con 
características del objeto hasta llegar a 
su presentación final lo que logra cierta 
atención del lector. 
El folleto es único en cuanto que es una 
literatura tridimensional pues, por lo 
general, está impreso por los dos lados, a 
diferencia de los anuncios de las revistas 
o páginas de publicaciones con dos 
dimensiones. 
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2.1 EL FOLLETO 

Isti 	((1H1111() allter1(il 	 Hnado 	1, )‘, 
lipu> (11,  impiesos, en general, y, espe,:ilft 
tonel() con sus clasificaciones y lipw, 	los que 

Una vez mencionaclo el folleto de orla 

manera general, a continuación ubique-
mos ca 01 folleto corno elemento singular, 
tratando de sus generalidades y particu-
lares. 

El folleto farmacéutico Os un impreso 
cuyo único y principal fin es el do vender 
el producto que (.- std promocionando. 
Como característica, el folleto debe 
comunicar su mensaje de WICI forma 

clara y precisa en muy poco tiempo; 
ademas que puede contar con una 
manera muy personal de ser distribuido y 

mostrarlo al público. 
El folleto debe ser atractivo vistralmente, 
pues debido al reducido tiempo que es 
visto, necesariamente tiene que captar la 
atención del receptor logrando así una 
comunicacióri directa y precisa, sin intornvicren quo 
únicamente estorbe a nuestro propósito. 
Este tipo de impreso, como medio de comunicación 
y venta, es un recurso que tornan muchas empresas 
para poder incrementar sus \,,(111(1,, y cubrir un 

campó de distribución cada vez mayor. 



~II II< >Ceo, 

4  
• 

l a función de nuestro folleto debe ser directa, pues el 

tiempo es un factor r.IUVEO pena Mtioslio punto de 

venta. H folleto es creado par(' que el representante 

do ventas del laboratorio tonaa un apoyo visu(11 a kr 

hora de promocionar el producto. 

El tion1P0 es codo; por eso, ir nportante. El impacto 

visual debe atraer la atención del recep-

tor y así poder asegurar su éxito. 

Para promocionar un producto se recurro 

a un plan plubicitario, que es generado 

por un analisis mercadotécnico, de inves-

tigaciones : medicas, socieconómicas y 

culturales; que definen la política de 

comercialización y, consecuentenrente, 

descubren las necesidades do comunica-

ción entre productores y consumidores. 

Cada producto esta definido con cierta 
itrxrmil•yc:tv 

imagen establecida por el departamento 

de mercadotecnia y el diseñador es el 	boom 
encargado de optimar imágenes 

mediante una adecuada sintaxis de los 

elementos, llegando así a un diseño opti- 

mo y especial para el producto. 

El folleto tiene cierta fisonomía estandari- 

zada, por lo general, podernos dividir así 

a los folletos de varios productos: 

1. Presentación 

2. Características 

3. Beneficios y ventajas (sobre otros productos simila 

res, que representan la con potencia en el mercado) 
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ít. 	,sentr ir:ion final y r ,spe, ilica 4113o,  hl, 
(1.,cii (i( 	(1,, 10,; 	,i, 0, 1, )11, 1 , 

os I v ry ur la y 	tivisiOr 

I ollelos (dipticos, trípticos, poliaptico,„ etc_) 
Desplegablis (dentro de la r 	ociar' 
de los impresos se trataría de uno derivación PORTADAS 

dentro del mismo folleto). 
L'solcifolio (conocido en el n rodio forma- 	DIRIMO 

cáutico corno ayuda visual, que funciona 
como apoyo de referencia en unri caro- 
puna de cier lo pioclurfo). 

2.1.1 FOLLETOS ANTERIORES FIEL 

PRODUCTO [BUFO] 

La portada es parte importante en el dise-

ño de un folleto, pues es la primera ima-
gen que ra tuestran de su contenido. 
En los folletos farmaceúticos, en esta 
porte, se usa un eslogan que regularmen-
te va en todas las páginas interiores, en 
una especie de encabezado secundario. 

El eslogan es parle de la campana y es 
mediante esta oración que se hace refere win a kis 
propiedades del producto y sus beneficios; o bien s 

utiliza un eslogan que vaya ligado, do alguna rhohr 
ra, al producto, ya sea directa o indirectamente. 

(Ejemplo : portadas.) 

En los casos analizados podemos ver que no hoy unr,  



naoseht:mousit~ 
• 

1111(1E1 C111 aisuno u rin ('5110 (1( W111110, 1( )5, HHI )1( 	111( 
IOn 	escogidos (1111 e VC111(1', p1/1)111::(11:101)W,, S11:111(1) 

restos 1.1t1 ejemplo y ?Heck:pite 	cual el tipo 	- 

no que se hace en este medio. podernos decit que 
las portadas tienen algunos elementos 

INTERIORES 
gráficos en cornún: las fotografías, p10p0f - 

C1011Cirld0 a la portada una presentación 
al estilo de una revista. 	 NVIP. 

El formato de los folletos va (k los 10 x 20 

cm, hasta los 33 x 25 cm, Estos formatos 
son determinados, la mayoría de las 
veces, por cuestiones prosupuestales que 
determinan el turnan° final y el tipo de 
impresión. 
Cada una de las portadas mantiene una 
imagen que se nota, como lo Vamos C.1 

ver más adelante en los it denotes de 	
A A 

cada folleto. 

2.1.2 CAROCTERISTICAS 

En las páginas interiores se puede decir 
que hay ligeras variantes entre los diversos 
tipos de folletos. El folleto muestra una 
porte donde se describen las caracterislic(rs del pro-
ducto de una manera amplia e ilustrada, en lo posi-

ble; donde existen las comparaciones entre el pro 

dudo y sus similares que hay en el mercado, (testan
cando las ventajas que tiene éste sobre los demás, 
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POI lo auroral, se muestran oraficcu, que i ti 

bol refick is que tinir 1(1(1. 
Las 9dticas en los folletos forman parle imp rl ir it y 
cosi 05 inUSOS(.1 SU aparición en 	X1 11(15 inh írlore. 

Estos interiores (..:slan divididos por ciparlaclos, tiír 
do primero una introducción sobro el pwducto y sir 

características ilustrados por las gréJfk-...as, 
ya que esto le da una mayor agilidad a la 
lectura, terminando con loas tediosas 

tablas de porcentajes. 	 lui~1~Zati 

Finalizando con los beneficios de usar el 
• producto y la información que susler11,1 

las referencias que se citan o lo larj:jo del 
folleto. 
Es en éste quo se nota, claramente, lo 	

Per s.: nv.ini,o, 
mencionado en el capítulo anterior, 	

•.11.11;•.1 • 

donde se describen las cciracterísticas de 

E.51,5,116119- 

yerí.<..í los folletos y, en particular, la manera en 
que están dispuestos los elementos. 
Exislen ciertas cuestiones reglamentarias 
a las que deben de ser sometidos los folle-
tos para ser aprobados antes dc...-? ser 

impresos y distribuidos. 
Corno conclusión: En los ejemplos no 
enconiranlos una imaa(..1-1 en la que 
podarnos ver ulgí.in vínculo con lu arafica que, 
comúnmente, sea reconocido como mexicana, o 
carda que identifiquemos como tal. Ya que varios (le 
los elementos son característicos (lel diseno estadou- 

nidense en la utilización 	burlas en donde se intrtír- 



cala la información, en la torneo que su ilustran kers 
gráficas, y el diseño de los logotipos, etc. 
Creo que muchos de los trabajos que se realizan con 
temas especializados tienen un diseño, en su mayoría 
son pobres, límitandose sólo en ajustar los elementos 
que interactúan en la composición del folleto. 
Algo que podría comentarse es que tra 
tándose de empresas transnacionales, la 
mayoría de los diseños son hechos en el 
extranjero limitando, así, la creación de 
una gráfica plenamente identificada con 
nuestra cultura; dando lugar así que el 
diseñador tenga trabajos cortos, en 
alcance e impacto comunicativo, restrin-
gido sólo a solucionar cuestiones estadísti-
cas en las que se requiere de un mínimo 
de diseño, ya que por cuestiones de lec-
tura, a aquí es, evidente la importancia 
de la información sobre la forma que 
tenga el folleto. 
Por ejemplo, los anuncios clasificados que 
aparecen en los periódicos, con aspecto 
insípido, son de las secciones que más se 
leen; el interés del contenido es tan gran-
de que la forma gráfica pasa a segundo 
plano. Eso pasa en la mayoría de estos folletos, que 
tratandose de temas especializados que cuentan 
con mucha información engorrosa para el lector 
(tales como porcentajes, estadísticas, referencias 
médicas, etc.) aunque comprensible para el médico. 
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Podemos concluir diciendo que: es necesario que se 
mantenga una línea propia ligada a nuestra cultura, 
en donde el diseñador pueda mantener una comu-
nicación directa entre él y sus destinatarios. 

2.2 fiNTECEDENTES CLÍNICOS 

La información siempre es una fuente importante de 
recursos donde el diseñador debe basar gran parte 
de su trabajo, con el fin de llegar al público seleccio-
nado y tener el impacto deseado sobre él. 
El diseñador dedicado a realizar folletos especializa-
dos como los farmaceúticos debe conocer a fondo 
el fenómeno para poder así describirlo en un lengua-
je de formas y colores; creando una simbiosis entre 
lenguaje e imagen. 
La forma del trabajo de un diseñador es muy variada 
y personal. No se puede asegurar que todos deban 
trabajar siguiendo un esquema, esperando que su 
trabajo y los resultados del mismo Ilegen a ser los 
deseados (si es que el diseñador se llega a enterar 
pues, en la mayoría de los casos), él nunca conoce 
esos resultados. A continuación se describen los 
aspectos primordiales para el rediseño del folleto del 
antiinflamatorio Eskaflam con el fin de aclarar algu-
nos puntos que escapan del conocimiento del públi-
co no especializado en el área. 
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Eskaflam nombre comercial: Eskaflam. 
Nombre genérico: Nimesulide. El logotipo debe apa-

recer siempre acompañado con el nombre génori-

co, para su posterior revisión ante las autoridades 

sanitarias y su aprobación. 

El logotipo y nombre de Eskaflam son marcas regis-

tradas y como tales, siempre deben aparacer en los 

colores pantone establecidos por el laboratorio. 

Función del producto: 
Eskaflam está indicado como antiinflamatorio del 

tejido blando; como coadyuvante del tratamiento 

de padecimientos que cursen con inflamación, dolor 

y fiebre producidos por infecciones agudas de las 

vías respiratorias superiores; así como en otras enfer-

medades tales como: Afecciones periarticulares y 

del aparato músculo-esquelético, como tratamiento 

analgésico y antiinflamatorio de bursitis, tendinitis, 

luxaciones y esguinces. 
• Pediatría: 	En padecimientos del tejido blando 

que cursen con inflamación, dolor y fiebre. 

• Cirugía general: 	En heridas y estados posqui- 

rúrgicos. 

• Odontología: 	En cirugía dental y extraccio- 

nes, como analgésico y antiinflamatorio. 

• Dismenorrea. 

Debido a las diversas indicaciones a las que pueden 

ser preescrito se debe de presentar una imagen que 

represente al producto mas que a las áreas en 

donde es utilizado 
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Contraindicaciones: 
Eskaflam está contraindicado en pacientes con 
hipersensibilidad al Nimesulide, al ácido acetilscilicili-
co o a otros fármacos antiinflamatorios no esteroides. 
No se debe administrar en sujetos con hemorragia 
gastrointestinal activa o úlcera gastroduodenal en 
fase activa, citopenias, insuficiencia cardiaca, renal 
y hepática e hipertensión arterial severa. No se debe 
administrar a niños menores de dos años. 

Precauciones o restricciones de uso durante el 
embarazo y la lactancia: 
Aunque no se ha demostrado toxicidad embriofetal, 
no se recomienda su uso durante el embarazo. No se 
aconseja su administración 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-
sión del tratamiento. Se han observado casos raros 
de erupción cutánea de tipo alérgico. 

Precauciones y relación con efectos de carcinogé-
nesis, mutagénesis, teratogénesis y sobre la fertilidad: 
Debe ser vigilado su uso en pacientes con antece-
dentes de padecimientos hemorrágicos, en pacien-
tes con patología del aparato gastrointestinal supe-
rior y en sujetos sometidos a tratamiento con antico-
agulantes o fármacos que inhiben la agregación pla-
quetaria. En los pacientes que padecen insuficiencia 
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renal, es necesario reducir la posología en relación a 
la tasa de filtración glomerular. Este producto no se 
debe administrar a pacientes con insuficiencia renal 
grave. 
Si se llegaran a producir alteraciones de tipo ocular, 
será necesario interrumpir el tratamiento y llevar a 
cabo un examen oftalmológico. El producto deberá 
administrarse con cautela, especialmente en los 
pacientes que padecen constipación intestinal. 
En los estudios de toxicidad realizados, no existe rela-
ción entre el medicamento y efectos carcinogénico, 
tumorigénico, mutagénico ni teratogénico. Tampoco se 
observaron efectos sobre la fertilidad. 
Estos puntos sólo serán considerados como puntos 
de referencia no potenciales o secundarios, ya que 
estos describen particularidades aplicables del pro-
ducto que no influyen en la gráfica que se pretende 
generar. 

Dosis y vía de administración: 
• De dos a tres años de edad, 2.5 ml de la pipeta 
dosificadora, dos veces al día. 
• De cuatro a siete años de edad, 5 ml de la pipeta 
dosificadora, dos veces al día. 
• De ocho a diez años de edad, 7.5 ml de la pipeta 
dosificadora, dos veces al día. 
Un mililitro de la suspensión proporciona 10 mg de 
Nimesulide (5 ml de la pipeta dosificadora, contienen 
50 mg). 
La dosis tiene que ir graficada en el interior del folie- 
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10 011 1E1 tabla Posólogica, que contiene la anterior 
información ilustrada Ele (Inc 111C11.1e10 sencilla, en 
donde se muestra la administración adecuada del 
medicamento. 

2.3 PUBLICO AL QUE ES DIRIGIDO 

La publicidad es la actividad que produce y difunde 
un producto, es parte de la mercadotecnia que lo 
genera. Y esta publicidad juega un papel importan-
te en la economía de los laboratorios farmaceúticos 
en la carrera de la productividad. 
La mercadotecnia, a su vez, es un instrumento de los 
sistemas de comercialización dentro de todos los 
régimenes administrativos, ya se trate de capitalismo, 
socialismo o economía mixta, pues todo régimen 
administrativo tiene la misión de producir y distribuir 
satisfactores. 
Todo plan publicitario es generado por el análisis 
mercadotécnico del resultado de investigaciones 
socieconómicas y culturales que definen las políticas 
de comercilaización de los laboratorios farmaceúti-
cos y, consecuentemente, descubren o definen las 
necesidades de comunicación entre productores y 
consumidores. 
Dentro de los propósitos en una campaña de publi-
cidad para un producto, se deben considerar cier-
tos puntos decisivos para el éxito de la campaña; los 
sistemas de comercialización dentro de la industria 
farmaceútica tiene como misión producir y distribuir 
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resultados que definen los perfile") (le caamltinicacian 
entre el producto y el consuinicior. 

El perfil del consumidor 
Para definir las características par tieuldieS del pro- 
ducto, se indica; que pioduclo 	ha de feíbricar, 
qué calidad indushial deberá tener, que presenta-
ción deberá llevar, a que precio se podr('I venden, 
qué cantidad se ha de producir, en que [narcos se 

distribuirá y por qué medios de distribución, palo 
hacer de él un verdadero éxito en (..)1n-fercacio. 

El perfil del productor 
Indica, conjuntamente, el del consumidor y el del 
producto y marca que tipo de publicidad se hará: 
popular o discriminada, costosa o económica, artísti-

ca o técnica. 

El perfil del producto 
Establece la publicidad que debe ser educativa, en 
función de su uso o consumo, o si debe de tender a 

crear, incrementar o descubrir las necesidades que 

satisface y la relación de los elementos publicitarios 

con los planes de acción. 
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El perfil del mercado 
Nos señala el punto geográfico en que éste se loca-
liza, el tipo de compradores, sus sistemas de distribu-
ción, su valor potencial, sus dimensiones territoriales, 
su capacidad competitiva, los medios de comunica-
ción que lo cubren, etc. 
El alcance de las campañas publicitarias se determi-
na por los objetivos de venta, el conocimiento de los 
perfiles mencionados y la capacidad económica del 
anunciante. 
Dentro de toda esta complejidad, se encuentra el 
anuncio gráfico, cuyo papel es el hacer eficaces y 
permanentes los mensajes comerciales; al menor 
costo por millar de lectores. 
Cada uno de los puntos señalados en los párrafos 
precedentes influye directamente en la concepción 
del folleto, pues éste deberá ser diseñado 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 satisface más plenamente su necesidad 
y que está a su alcance en los centros de consumo o 
de servicio. 
El ánalisis del publico en el cual se deben definir sus 
características particulares nos indica: como se 
debe presentar el producto, qué diseño debe tener, 
qué presentación, en que mercado se distribuirá y 
qué medios de distibución serán usados para su 
impacto publicitario. 
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El folleto farmacéutico tiene como público receptor 
a los médicos generales y especialistas, estos folletos 
jamás llegan al público exterior. Los médicos reciben 
información 	de 	otros 	tantos 	productos 
similores,teniendo que competir nuestro folleto con 
otros más, y es aquí donde la persuación del mensa-
je es un factor importante para el punto de venta. 
Debido a que el público receptor es un público espe-
cialista, el folleto tiene un lenguaje "ad-hoc"; ade-
más se trata de un sector de cierto nivel cultural, lo 
que se toma en cuenta para la definición del tipo de 
destinatario, cuando se inicia la investigación merca-
dotécnica. 
Algunos estudios que se han realizado van de la per-
cepción y comprensión de los mensajes, hasta los 
datos más estadísticos. En cuanto a la percepción de 
una imagen, se busca comprender el mensaje al 
leerlo (la lectura puede definirse como la extracción 
de la información a partir de imágenes, lo que signi-
fica que se leen las imágenes corno las palabras.) '31  
La importancia de la forma o el diseño puede ser pri-
mordial o secundaria, dependiendo de las circuns-
tancias, los lectores saltarán los obstaculos gráficos 
para obtener la información 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 información sea entendible, en 
este caso el diseño de la forma es decir (folleto) es 
sólo un medio por el cual esta información llega. El 
material impreso no puede ser un fin en sí mismo, sino 
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que el contenido es lo que realmente tiene la función 
primordial. 
Naturalmente que se espera que el público seleccio-
ne lo que va a leer, la competencia es feroz, pues el 
impreso debe de competir con otras publicaciones 
que se distribuyen por cientos. 
En cualquier situación de comunicación humana, el 
emisor desconoce, hasta cierto grado, el efecto que 
tendrá sobre el receptor. Los diseñadores pueden, 
de alguna manera, predecir las respuestas de los lec-
tores frente a la gráfica. 
El emisor, en este caso el diseñador, casi siempre 
tiene un conocimiento básico sobre el público al que 
dirige su gráfica; y cuando este no es el caso, se 
busca mayor información, aunque aquí hay que 
recalcar que no siempre se tiene ese conocimiento ni 
las condiciones de trabajo permiten tenerlo. El dise-
ñador, por lo menos, debe saber lo que quiere decir: 
esto es, conoce el significado de las ideas o informa-
ción que el lector va a adquirir. 
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3.1 CREIFICTEHISTICOS DEL FOLLETO 

Son varios los elementos que componen el 
folleto: formato, diagramación, tipografía, color, etc., 
que deben describirse y así llegar a conocer al folle-
to como elemento y apartado dentro del diseño edi-
torial. 

Podemos empezar a describirlo por sus carac-
terísticas físicas (materiales) y dimensiones. Este es un 
factor que interviene en la producción y comunica-
ción que van más allá del control del diseñador, ya 
que tiene que ajustarse el dummy a las limitaciones 
en cuanto a tamaño de papel preescritas y al pro-
ceso de impresión mediante el cual se produce. 
El folleto tiene un formato de 16.5 x 22, en tamaño 
final; y de 33 x 22, en tamaño extendido. Este forma-
to está basado en el tamaño del pliego de papel 
couche 70 x 95 de 135 grs. este tamaño esta en fun-
ción directamente con el ahorro de papel, pues así 
en nuestro pliego cabe 12 veces el original teniendo 
así un reducido desperdicio de papel. El tamaño va 
ligado con el uso del folleto pues es un formato prác-
tico y vérsatil en donde el lector tiene en sus manos 
un folleto de buen tamaño que puede manipular 
fácilmente. 
Además del tamaño del papel, el diseñador necesi-
ta poner atención en otros aspectos como son : 
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Medida 	Gramaje 	Peso 
cm. 	 gr/m2 	 kg/millar 

57x87 100 49.5 
61x90 100 55 
70x95 100 66.5 
57x87 135 67 
61x90 135 74 

70x95 135 9 

1) Tipo 

2) Color 

3) Peso 

El papel couche es el más adecuado para los 

dípticos debido a su buena calidad para el dobla-

do. También es fuerte y durable. 

La siguiente tabla básica sobre el papel cou-

che 2 caras blanco teniendo como mejor opción 

en cuanto a medida y gramaje de papel el de 70 x 

95 . 

El color. El blanco ha sido el color tradicional 

para el papel desde los primeros días de la impren-

ta; y la tinta, negra. Sin embargo, hace algún 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 más llamativos. 

El color estimula positiva y negativamente, 
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puesto que el negro y el blanco es la ausencia del 
color marcan el impacto psicológico. 

Hay varias ventajas del papel de color sobre el 
blanco: 

• La tarea de lectura se simplifica cuando el 
mensaje esta impreso en color sobre papel de color 
"Existe menos reflejo el negro sobre el blanco, 
muchos expertos sostienen que esta reducción del 
contraste es un alivio para el lector".''' 

• El costo de la impresión 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 mensaje. 

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

Impresión. El proceso de impresión será en off-
set a 4 tintas sobre 4, puesto que se necesitan varias 
selecciones de color en el logotipo de Eskaflam, en la 
ilustración y la fotografia del producto que se injerta 
en la cuarta de forros. 
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3.2 PLONTERMIENTO DEL FOLLETO 

Composición 

La composición del folleto tiene cierta estruc-
tura en donde se mantiene una unidad en cuanto al 
diseño y sus elementos gráficos que lo 
conforman. 

Se puede definir, en primer lugar, el 
termino composición como "la reunión y 
disposición de diversas cosas formando 
un sólo conjunto, de modo que todas 
ellas contribuyan a construir la naturaleza 
y la bondad al mismo conjunto". 15' 

El vocablo composición parece ser 
el más apropiado para ser usado común-
mente en el sentido de estructuración y 
configuración en una obra de arte; com-
posición es sinónimo de una buena cons-
trucción. 

En el campo del diseño gráfico; a la 
palabra composición suele atribuírsele, 
habitualmente, un significado técnico-
manual, en donde solo interesa el conjun-
to como forma funcional, siendo que está 
mucho más allá de un buen 
acomodo de los elementos. 

Resumiendo, composición significa organizar, 
diseñar, disponer en el espacio-formato distintos sig-
nos para un fin determinado. 
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Tipografía 
La familias tipográficas sans sant tienen Carac-

terísticas como: la forma palo seco o sin terminado- 
nes, su forma es recta y fluida, una particularidad 
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 
tiene una mejor fluidez de lectura, ade-
más de una mejor legibilidad sobre las 
familias con patines o romanas. E I termi-
no legibilidad sugiere un interación entre 
composición y lector, "El objeto de mirar 
una composición no simplemente verla 
sino comprenderla" la comprensión es 
importantísima en la legibilidad. 
"La comprensión es un resultado del pro-
cesamineto de la información, por lo 
tanto debe definirse como unidades de 
comprensión por unidad de tiempo".'' 
Podernos decir que la legibilidad va liga-
da a la asimilación que tenemos con las 
formas, tornando en cuenta que la tipo-
grafía palo seco tiene mayores puntos de 
reconocimenf o y comparación por la 
figura que tiene, es por eso que la legibilidad de la 
letra o letras elegidas decisivo. 

La legibilidad de las palabras o grupo de ideas 
es más importante que la de las letras en forma indi- 
vidual. La lectura efectiva requiere del reconoci- 

h Nh ,iri• 	 N n, bh 	 , p4 
	

II 	IIIIIII JIIM .1 I 	 1/11 
	

38 



miento de palabras completas para una lectura rápida. 
Además de contar con una sensación de fir-

meza y actualidad, la forma de la tipografía logra 
cierta armonía por medio del juego de líneas rectas 
de la tipografía con las formas curvas que forman 
parte del la gráfica del díptico. El uso de la tipogra-
fía en títulos es el de atraer la atención, lo 
que no sucede con el cuerpo del texto, 
cuyo fin es informar más que causar 
impacto. El texto está centrado para 
lograr un sentido de equilibrio en la com-
posición de la portada, teniendo más 
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 función. 
La tipografía está calada en blanco para 
dar un mejor contraste con el fondo, la 
familia tipográfica es Industria de 70 pun-
tos, el tamaño óptimo para lograr una visi-
bilidad adecuada para el lector. 

El Color 
El color es un factor importante en 

el diseño de cualquier objeto, el color siempre tiene 
efectos sobre nosotros y estos pueden ser de dos 
tipos: 

Efecto físico. Sólo provoca sensaciones físicas 
de atracción o repulsión que son de corta duración 
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y d()sawii nacen al dejar de abseim dichos colores 
sin dejar una huella en nosotros. 

Lfectc.) psicológico. Aquí entramos en un 
aspecto de sensibilidad individual, el efecto psicoló-
gico del color puede llegar a provocar, en personas 
con una sensibilidad "normal", un estado anímico; la 
fuerza física del color es la vía por la cual 
el color llega a tener un efecto psicológi-
co en nosotros. 
Las funciones del color en el folleto son: 

1 Llamar la atención 
2 Producir efectos psicológicos 
3 Desarrollar asociaciones 
4 lograr la retención 
5 Crear una atmósfera estética 

mente placentera 

Los degradados de azul a blanco 
vienen a reforzar la idea del eslogan, el 
cambio de color denota una "renova-
ción" (La nueva era de) una transforma-
ción, que de hecho es lo que menciona 
nuestro eslogan. El color azul es, según la 
teoría del color, "el color de la profundi-
dad y serenidad, en parte celestial, que 
denotan una fuerza interior".''' Tranquilidad que se 
pretende lograr con el uso de producto, además de 
desear una vida libre de toda dolencia o preocupa- 
ción. 

Se produce una asociación con el colon, pues 
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se relacionan los colores utilizados con el pi ()duelo, 
tratándose del mismo color para mantener una liga 
entre el fondo y el logotipo. Es 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 más 
tangible para la elección del color, y esto 
hace más fácil la retención 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 está 
interesada en el recuerdo que tiene el 
lector del mensaje, para repetir ciertos 
colores, como los del logotipo, para esta-
blecer una fijación del producto. 

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

La armonía entre sus definiciones 
está la siguiente: "la armonía se aplica a 
los llamados esquemas de color, se habla 
de las armonías de colores complemen- 
tarios divididos o análogos".'"' Creo que está por 
demás decir que existen preferencias personales por 
ciertos colores, en donde muchos de los esquemas 
no coinciden con nuestros gustos. Las preferencias 
sobre el color varían de acuerdo con la edad, la 
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Muestro entorno y condiciones que nos huyan mar- 
cado con ciertas prelerer 

Una ilustración se encuentra en la parle inferior 
de la portada, ahí so muestra el 
radical Nimesulide con que está 
compuesto el producto, la ima-
gen está pensada para que un 
ilustrador se encarge de resolverla 
dentro de los parámetros del tipo 
de gráfica que se esta manejan-
do en la campaña. La ilustración 
sirve para resumir información del 
producto en una imagen más 
rápidamente inteligible que una 
fórmula matemática del radical; 

además que ejerce un fuerte 
impacto expresivo: "el término 
expresivo ha de ser comprendido 
corno: expresa lo adecuado de la 
manera más expresiva cuando 
indica meramente el sentido de la 
expresión externa"-' y tiene cierto 
énfasis a través del rebasado que tiene en sus con- 
tornos laterales y la parte de abajo. 

En los inferiores, €:.:1 sentido del degradado se 
repite en una pleca de 33 x 5 cm. Se realza el título 
de los interiores en Industria de 36 puntos, donde se 
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hala de utilizar una tipografía legible y, a la vez, 
agradable para la lectura; esta impresa en color rojo 
del mismo pantone que el logotipo, 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 impor- 
tante en la legibilidad. Asi los con-
trastes constituyen las armonías 
más idóneas y eficaces, mante-
niendo la jerarquía del título por 
medio del color. 

El logotipo del producto 
está colocado en la parte superior 
izquierda por cuestiones de cap-
tación, pues la teoría de la lectura 
menciona que " el ojo tiende, des-
pués de abandonar la fijación ini-
cial, a moverse hacia la izquierda 
y hacia arriba"; "c" por lo que 
tomando en cuenta esta tenden-
cia, sería el logotipo lo primero en 
leerse al abrir la página. 

En el fondo, se encuentra la 
ilustración de la portada, impresa 
en un 10% de selección, mante- 
niendo con esto una constante en cuanto a la gráfica 
que se maneja. El texto que se encuentra en las pági- 
nos interiores está en el tipo Industria normal a 18 pun-
tos, teniendo como repunte una capitular en lo misma 
tipografía a un punk-lie de 58 puntos, dando una jercir- 
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título hacia coda llfla du It 	puntos OH (1011(1C se 

explican las características del producto; la pleca 

está impresa en el trismo panlone que el logotipo, 

contando con un especie de 

bullets que realzan a cada punto 

por forma y color. 

La relación que guardan el 

texto con las plecas y la ilustración 

mantiene la secuencia de los 

movimientos oculares y al orden 

seguido para poder absorber la 

información. 

Una tabla Posológica en 

donde se muestra de manera ilus-

trativa la forma de administrar el 

medicamento, esta diseñada 

manteniendo la unidad de la gra- 

fica que guarda el resto del folle-

to: se usa la misma tipografía y 

colores ya antes usados, trata de 

ser una manera sencilla y didácti-

ca para el lector. 
En la contraportada tenemos, en primer orden, 

al logotipo -cabe decir que el orden en esta paqiná 

está de alguna nlanerer estandarizado en alguno., 

laboratorios, en este caso sí se encuentra estruclura-

do de esta manera- luego se cdlcuentra la intormil- 
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clon para preescribir 	 donde se usa lino 
lipoarafía muy pequen° debido (1 la cantidad de 
texto y espacio con que se cuenta, por eso, general-
mente, se utiliza a 6 puntos que es el tamaño mínimo 

que esta permitido por la Secretaría de Salubridad 
para su debida autorización para ser distribuida. Esta 
información contiene característi-

cas del producto, así corno indica-
dones específicas para ser prees-
crito. 

Por último se ubica el 
Product Shot o foto de producto 
corno parte final del folleto. La 
fotografía 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-
ducto se encuentra en la parte 
inferior derecha y mantiene cierta 
jerarquía en cuanto a tamaño y 
color: se encuentra ubicado 
donde termina la secuencia de 
lectura, lo cual facilita su recono-
cimiento posterior. 
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CONTROPORTODA 	PORTAN 

Portado: 
• Uno ilustración que entra corno selección de color 13 crn x 
16.5 crn 
• Logotipo so injerto como selec:cion de color 12 cm 	2 (..:m 
• Textos (Títulos) 

Contraportada: 
• Injerto de fotografía en selección de color 6 cm x 4 (..:111 
• Logotipo de Eskaflam en selección 6 cm x 1.5 cm 
• Logotipo del laboratorio 4 cm x 1 cm 
• Texto corrido 

Impreso en selección de color 4/4 
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El díptico cuenta con 4 páginas, dos interiores y dos exteriores. 

INTERIORES 

33 CM 

  

  

22 CM 

  

  

16.5 CM 

Interiores: 
• Una ilustración que entra en selección de color en el 
fondo en un porcentaje de impresión del 10 % de 17 cm x 
33 cm 
• Logotipo se injerta como selección de color (eskaflam) 
10 x 2 
• Textos (Títulos) 
• Injerto de gráfica en selección 
• Texto corrido 

Impreso en selección de color 4/4 
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Dentro del mundo donde el diseñador se desenvuel-
ve, parece ser que son pocos los que, de alguna 
manera, se dedican a la investigación, pues en nues-
tra carrera no hay una área especializada en esta 
área, corno ocurre en otras disciplinas donde la 
investigación es parte importante en la vida de la 
carrera. Esto no demerita de ninguna manera el tra-
bajo aquí realizado, pero era importante destacar la 
importancia que tiene la investigación dentro de 
nuestra área de trabajo y el poco interés que tienen 
los estudiantes de la carrera de diseño en aquella. 
Se ha mal interpretado el papel del diseñador grafi-. 
co en la vida activa profesional dentro de nuestra 
sociedad pues, generalmente se le da un categoría 
inferior a la de una carrera universitaria. Aunada a 
todo esto está la leyenda de "que el diseño es fácil" 
o que lo puede realizar casi cualquier persona, lo 
cual afecta un poco, o un mucho, el trabajo de los 
diseñadores en nuestro país; ya que el diseño es 
parte importante dentro de la comunicación en 
nuestros días. 
Hoy se necesita de profesionales encargados de 
mantener esta área de trabajo a flote dentro de la 
variedad de profesiones, ya que se trata de un 
medio importante donde el lenguaje de las imáge-
nes juegan un papel básico. Este es nuestro lenguaje 
y es por medio de él, que la comunicación entre el 
diseñador y el exterior se logra. 
Creo que en el transcurso de este trabajo hubo resul- 
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lados diversos, en donde algunos de los objetivos 
planteados al principio del trabajo llegaron a ser dife-
rentes y otros llegaron a cubrir sus espectativas fina-
les. En este trabajo se encuentra abierta la investiga-
ción del diseño editorial, no se pretende haber 
encontrado los puntos críticos sobre el tema, sin 
embargo, mantiene una línea por la que trata de lle-
gar a un análisis para comprender este fenómeno. 
El diseño editorial forma parte primordial de la comu-
nicación; en nuestros días, gran parte de los mensa-
jes que llegan a nuestra vida son a través de un 
medio impreso: revistas, folletos, carteles, periódicos, 
etc. 
Es por estos medios que se hace y produce una grá-
fica constante, donde se propone y se diversifica la 
calidad del diseño, también por la que se dan nue-
vas modas que muchos optan por seguir. 
El folleto dentro del diseño editorial es un elemento 
importante y muy práctico por la empresas donde se 
tiene gran interés en la difusión de su producto o ser-
vicio. 
La propuesta de rediseño que se presenta en este 

trabajo sigue una línea de investigación, en donde se 
seguían ciertos pasos determinados para llegar a 
una conclusión, de la cual se no tenía una idea pre-
cisa o, al menos, un conocimiento previo sobre el 
hecho que se abordaba. 
Fue mediante la indagación donde noté que no 
podía abordarlo como una investigación formal, por 
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diferentes causas: falta de información sobre el 
tema, información restringida (políticas de los labora-
torios en cuanto al acceso a la información), etc. 
El diseño del folleto tiene un aporte compositivo pues 
está basado, en primer lugar, en el diseño anterior y 
mantiene elementos significativos del producto 
como parte importante de su imagen, además que 
lo actualiza en un diseño contempóraneo. 
La gráfica que se maneja cubre la necesidad de 
comunicación que necesita el laboratorio para la 
elaboración del producto. Las carencias de informa-
ción, principalmente, hacen que esta investigación 
sea un poco empírica, en el sentido de que no tuvo 
un respaldo, en cuanto a la información estadística 
sobre el resultado que tuvo el diseño anterior y sus 
diferentes aplicaciones, así como información sobre 
estrategia de mercado y cuestiones mercadotécni-
cas, a las que no tuve acceso. 
Pienso que algunas de la soluciones de diseño estan 
determinadas en parte al conocimiento que se 
tenga del fenómeno que se describe y las posibles 
vertientes que puede tomar el diseñador a la hora de 
plasmar sus ideas o con la sensibilidad que cuente en 
el momento de decidir sobre sus colores, tipografía, 
formas, etc. 
Pues el diseñador cuenta con esa sensibilidad que es 
un elemento valioso a la hora de diseñar. 
A través de la investigación varios de los criterios que 

tenía sobre el tema cambiaron, el hecho de tener 
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contacto directo con el ramo de trabajo haría supo- 

ner -. 	se tiene conocimiento, si no de todos, si de 

gran parte de los elementos que se manejan en el 

área. 

Pero el folleto se enriquece enormente con cada 

una de las características y clasificaciones que se 

encuentran en los libros. Parte importante dentro del 

diseño editorial es la de conocer la fisonomía del 

folleto corno objeto y como elemento de distribución 

y consumo. 

El folleto no parace ser tan valorado como debería, 

pues muchos de los laboratorios donde la distribu-

ción de productos farmacéuticos es parte vital de su 

economía, tiene una mala calidad en los impresos 

que realizan, que van desde el diseño e ilustraciones, 

hasta el tipo de impresión en los que se realizan. 

Es interesante observar cómo a través de una investi-

gación muchos de los conceptos que se tiene corno 

estudiante recién egresado de la carrera de diseño, 

se van derrumbando ante la inminente aclaración 

de los hechos y conceptos de los que solamente se 

tiene una idea, pero que no se conocen plenamente. 

La investigación realizada, pretende mantener una 

línea abierta a una investigación más profunda en 

donde se tengan en cuenta elementos que no se 

tocaron es este trabajo. 

El hecho de mantener un diseño vigente es impor-

tante pues no se trata de crear diseños que vivan 

solamente un corto tiempo y luego desaparezcan 
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sino que mediante estos diseños se tengan un cierto 
número de referencias en cuanto al tiempo en que 
fueron realizados y que al pasar el tiempo llegan a 
mantener un concepto claro y estético perdurable. 
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