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Elplanteamiento y la construccion de este trabajo como
idea de proyecto de disefio, nace a partir de la experien-
cia laboral realizada en el drea comercial del Labora-
torio Profesional Farmacéutico LAPROFF, en la ciudad
de Medellin. Buscando a través del disefio y desarrollo
de un Sistema de Comunicacion Visual para uno de
sus productos mas representativos, evidenciar la par-
ticipacion del Disefio Grdfico dentro de los procesos
y escenarios en la produccion y comercializacion de
medicamentos. Asi mismo reconocer la actuacion pro-
fesional y ética del Disefiador como agente fundamen-
tal en la comunicacion de una empresa farmacéutica,
manifestando que su labor mas alla del trabajo grafico,
aporta de manera propositiva y objetiva junto con otras
disciplinas, en el desarrollo estratégico de una comu-
nicacion responsable y efectiva hacia sus clientes.

De acuerdo con las necesidades especificas de Labo-
ratorios LAPROFF para comunicar e impulsar a I0FI;
un suplemento nutricional para mujeres que presentan
anemia antes y durante el embarazo, se plantea el di-
sefio de un Sistema de Comunicacion Visual que cum-
pliera las exigencias comunicativas concernientes a la
promocion de farmacos en Colombia, estableciendo la
realizacion e implementacion del Sistema Visual.

Disefio de un Sistema de Comunicacion Visual para el
producto farmaceutico |OFI de Laboratorios Laproff S.A.

Proyecto de Grado / Diana Marcela Bedoya Betancur

La propuesta de disefio se plantea desde el analisis
del entorno de desarrollo y comercializacion del pro-
ducto, tomandose en cuenta las variables de produc-
cion, comunicacion, promocion y venta, donde se
interactud de manera cercana y participativa con las
diferentes dreas, identificando las falencias comuni-
cativas del medicamento.

Para desarrollar y aplicar el Sistema de Comunica-
cion Visual, se estudio la normatividad tanto nacional
como internacional para la promocion y publicidad
a medicamentos, lo que determind la propuesta de
marca e imagen de |OFI y también el uso y prop6sito
de los soportes visuales que hacen parte del Siste-
ma. De igual manera se evalud la aplicacion de éste
teniendo en cuenta la percepcion de los usuarios y
los niveles de venta de IOFI antes y después del lan-
zamiento de 1a nueva imagen.
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Este proyecto surge de 1a necesidad de conceder valor
al trabajo del Disefiador Gréfico dentro de la industria
farmacéutica, a través de la investigacion e interaccion
con otras profesiones en la proposicion e implemen-
tacion de sistemas de comunicacion, haciendo uso y
difusion adecuados de mensajes visuales al promover
medicamentos, teniendo en cuenta que éstos involu-
cran la salud humana y es donde la comunicacion y la
labor del Disefiador tienen una responsabilidad mayor
en la sociedad.

La industria farmacéutica, al igual que muchas otras
industrias, busca con la comunicacion visual y la pro-
mocion, influenciar y garantizar en los usuarios el con-
sumo de sus productos, fidelizar clientes, posicionar
sus marcas y acceder a nuevos mercados. Por ello, el
papel del Disefiador Grafico debe adoptar una postura
critica y autonoma al momento de comunicar y pro-
mocionar productos como los farmacos, operando de
manera ética en los mensajes que transmite.

Es en este punto donde el Disefio debe incentivar, por
medio de la comunicacion visual, a una medicacion,
compra y consumo responsables, brindando informa-
cion acertada que induzca al consumidor a una adqui-

sicion certera y sequra, ademas de regular y garantizar
que el mensaje entregado informa sobre las precaucio-
nes que se deben tener con el empleo de este tipo de
productos.

Es asi como con el disefio de un Sistema de Comunica-
cion Visual para IOFI, se buscé mostrar la labor profe-
sional del Disefio Grafico, partiendo de una experiencia
personal y laboral, reconociendo que el Disefiador mas
que un creativo, s un agente importante y transforma-
dor en cada uno de los procesos, tanto de comunica-
cion como de desarrollo, dentro de una compafiia.
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Disefio de un Sistema de Comunicacion Visual para el
producto farmaceutico I0FI de Laboratorios Laproff S.A.

Disefiar, desarrollar e implemetar un Sistema de Comunicacion Visual para el su-
plemento nutricional I0FI, buscando, a través de su imagen, comunicar apropiada y
responsablemente sus beneficios y caracteristicas, teniendo en cuenta las normas de
promocion a medicamentos en Colombia.

Objetivos Especificos

1 - Realizar un diagnéstico del estado del producto IOFI, teniendo en cuenta las
variables de desarrollo del producto como su produccion, comunicacion, venta
y consumo.

2 . Redisefiar laimagen y marca del medicamento IOFI, de acuerdo a sus caracteris-
ticas de consumo y venta, articulando el concepto de comunicacion a la iden-
tidad del producto y el disefio de piezas promocionales.

3 . Difundir la nueva imagen de IOFI por medio de un Sistema de Comunicacion
Visual dirigido al publico objetivo.

4 - Reconocer el rol del disefiador grafico, su posicion y aporte profesional en el
desarrollo de estrategias de comunicacion y promocion a productos relaciona-
dos con la salud humana, como los medicamentos.
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La industria farmacéutica, como la mayoria de las in-
dustrias en el mercado, busca a través de la comunica-
ciony la promocion de sus productos generar mayores
niveles de venta y reconocimiento para sus empresas.
Sin embargo, la comunicacion y promocion de medi-
camentos se deben revestir de un concepto de respon-
sabilidad primordial, ya que la manera en que éstas
participen, influye en el bienestrar y supervivencia del
consumidor.

Lo anterior pone en cuestion la intencion y funcionali-
dad del mensaje en el uso de piezas graficas, cuando
se plantean estrategias de comunicacion visual a pro-
ductos tan especificos como los farmacos, puesto que
los consumidores no pueden ser vistos como un grupo
objetivo comun, sino como individuos de una comuni-
dad que necesitan en algin momento un medicamento
para salvaguardar la vida misma.

Partiendo entonces de las condiciones en la comuni-
cacion y las caracteristicas de produccion, promocion,
venta y consumo del producto I0FI, se plantea el inte-
rrogante ;Como el Disefiador Gréfico debe comunicar
y promocionar visualmente un producto farmacéutico
de manera responsable y ética con el consumidor?,
buscando que con el disefio y desarrollo de un Sistema
de Comunicacion Visual se pueda reconocer la impor-

tancia del trabajo del Disefiador Grdfico al proponer
soluciones a problemas de comunicacion emitiendo
mensajes objetivos y verdaderos a 1as personas, y mas
cuando se trata de la promocion con medicamentos.

Teniendo en cuenta la importancia de la imagen y las
asociaciones que el usuario puede llegar a hacer sobre
ella, en la comunicacion y promocion de un producto,
el objetivo de desarrollar un Sistema de Comunicacion
Visual es dar a la imagen y a la marca un lugar en la
mente del consumidor; asocidndole una serie de valo-
res o significaciones positivas afines al publico objeti-
VO, que permitan identificar el beneficio del producto y
que tenga relacion e importancia para el consumidor.

De esta manera, el planteamiento del Sistema de Co-
municacion Visual se hace desde una perspectiva ética
del Disefio Gréfico, con el fin de transmitir el concepto
de comunicacion de IOFI de manera responsable y co-
rrecta, en 10s mensajes y en los diferentes elementos
que componen el Sistema, brindando a los usuarios
informacion verdadera y clara sobre los beneficios del
medicamento. Para ello se parte entonces del redisefio
de la imagen y marca de I0FI relacionando al consumi-
dor final y de igual manera se evalta como se asimilo y
que impacto causo en el publico.
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Capitulo 1.

Contexto General.

Siendo “/a comunicacion visual un drea que combina el
lenguaje hablado con las imdgenes para crear mensa-
Jes estéticamente atractivos y que pretenaen transmitir
algun tipo de informacion” (Hembree, Ryan. 2008),
el rol del disefiador grafico se presenta como un intér-
prete y traductor, quien se ocupa de codificar las nece-
sidades del cliente de manera que el mensaje transmita
la intencion comunicativa.

Desde esta perspectiva la industria farmacéutica no es
ajena a esta necesidad; ya que, al igual que muchas
otras industrias con productos de consumo masivo,
busca a través de la comunicacion visual y la promo-
cion influenciar y garantizar en los usuarios el consu-
mo de sus productos.

Por ello, la comunicacion, junto con el elemento visual
se convierte en uno de los aspectos mas importantes
para el desarrollo de un producto, articulando la pro-
mocion como uno de los pasos mas efectivos para ge-
nerar impacto en los consumidores.



Siendo la promocion uno de los pasos més eficaces
dentro de la comunicacion visual y comercial para
inducir a la compra, la promocion de medicamentos
se convierte en tema de responsabilidad y ética al mo-
mento de comunicar y vender un producto, ya que los
mensajes que se transmiten guardan una relacion di-
recta con la salud humana.

Desde 1968, la OMS (Organizacion Mundial de la Sa-
lud) ha advertido sobre los efectos negativos que pue-
de tener la publicidad farmacéutica sobre el uso de los
medicamentos, es asi como en la 41* Asamblea Mun-
dial de la Salud de 1988, se aprueban los criterios éti-
cos para la promocion de medicamentos, enfatizando
en la transparencia de esta, entendida como veracidad
y responsabilidad en la divulgacion, buscando que los
consumidores estén bien informados tanto sobre los
beneficios como sobre los posibles riesgos relaciona-
dos con los farmacos que se les estan prescribiendo.

Tal consigna parte del supuesto que los pacientes, en
general, no tienen conocimientos suficientes para dis-
cernir 1a veracidad de un mensaje grafico comercial so-
bre medicamentos, aclarando que gran parte de las re-
gulaciones de la industria farmacéutica establecen que
la promocion y la pauta en medios de comunicacion
masiva, deben limitarse a los medicamentos de ven-
ta libre (MVL) y las prohiben explicitamente para los
de venta con prescripcion médica (MVP), “las ambi-
gliedades presentes en las definiciones de promocion,
publicidad y lo que constituye informacion médica,
pueden y suelen dar paso a actividades de difusion co-

Proyecto de Grado / Diana Marcela Bedoya Betancur
CAPITULO 1/ MARCO CONTEXTUAL.

mercial masiva disimulada”

Lo que lleva a trans-
mitir mensajes visuales faltos de claridad, generando
en el consumidor mayores expectativas terapéuticas de
las que realmente tiene el producto.

Actualmente los medicamentos son intensamente
anunciados por los medios de comunicacion masiva,
lo que ha llevado a las industrias farmacéuticas a darle
mayor importancia a la inversion en publicidad y al uso
de medios visuales en la difusion y promocion de sus
productos. “Aunque muchos médicos y farmacéuticos
no sugieren visiones criticas del fendmeno, menos
aun se concibe la nocion de que la publicidad es un
elemento esencial en la estructura monopolistica del
mercado farmacéutico y que por consiguiente, tiende a
sesgar de forma sistematica la informacion que trans-
mite” Por lo que se evidencia la
necesidad de una reglamentacion que controle la difu-
sion de mensajes graficos de promocion a medicamen-
tos, garantizando asi el bienestar del consumidor.

Es asi como, en el marco del proceso investigativo de
este proyecto, se identifican algunos trabajos de orden
internacional y nacional que sustentan, demuestran y
respaldan, la preocupacion que en los ultimos afios ha
generado el tema de la promocion farmacéutica, siendo
ésta una herramienta de comunicacion comercial que
intenta fomentar el consumo de productos, especifica-
mente medicamentos; a través de los diversos medios
de comunicacion.
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Teniendo en cuenta los lineamientos legales y comer-
ciales que se deben asumir al momento de comer-
cializar y promocionar medicamentos, es importante
pensar desde la imagen como comunicar al usuario 1as
caracteristicas, los beneficios, las limitantes y los apor-
tes que hace el producto a determinados problemas de
salud, y como a través de su identificacion visual, se
gjecutan estrategias positivas de comunicacion dentro
de la industria farmacéutica.

Para evidenciar tal situacion se estudian algunos do-
cumentos que describen la normatividad legal tanto a
nivel mundial como nacional, demandada para la pro-
mocion a medicamentos y de esta manera concebir el
Sistema de Comunicacion Visual para IOFI, bajo crite-
rios éticos en el uso de informacion y piezas graficas de
acuerdo al pablico y a las condiciones comunicativas
y reglamentarias.

Desde 1988, la OMS ha advertido sobre los efectos
negativos que puede tener la promocion farmacéutica
sobre el uso y consumo de medicamentos, por ello
aprueba los criterios éticos para la difusion comercial
de farmacos , enfatizando en la transparencia de la pro-
mocion, entendida como veracidad y responsabilidad
en la divulgacion, buscando que los consumidores es-
tén bien informados tanto sobre los beneficios como
sobre os posibles riesgos relacionados con las medi-
cinas que se les estan prescribiendo.

Fruto de estas reflexiones se determind, que las regu-
laciones de la industria farmacéutica establecen que
la promocion y la pauta en medios de comunicacion
masiva, deben limitarse a los MVL y las prohiben ex-
plicitamente para los MVP. “Las ambigiieaades presen-
tes en las definiciones de promocion, publicidad y lo



que constituye informacion médica, pueaen y suelen
oar paso a actividades de difusion comercial masiva
disimulada’

, 1o que lleva a transmitir mensajes
visuales faltos de claridad generando en el consumidor
mayores expectativas terapéuticas de las que realmente
tiene el producto.

Actualmente los medicamentos son intensamente
anunciados por los medios, lo que ha llevado a las
industrias farmacéuticas a darle mayor importancia a
la inversion de la publicidad y al uso de herramientas
visuales en la difusion y promocion de sus productos.
“*Aunque muchos médicos y farmacéuticos no sugieren
visiones criticas del fendmeno, menos aun se concibe
la nocion de que la publicidad es un elemento esencial
en la estructura monopolistica ael mercado farmacéu-
tico y que por consiguiente, tiende a sesgar de forma
sistematica la informacion que transmite’

Por lo que se evidencia la necesidad de
una reglamentacion que controle la difusion de mensa-
je promocionales a medicamentos, garantizando asi el
bienestar del consumidor.

En los Ultimos afios, investigaciones realizadas en Es-
tados Unidos, Canada, Australia, Nueva Zelandia, Es-
pafia y Brasil revelan hallazgos preocupantes relacio-
nados con la promocion de farmacos en los medios de
comunicacion, como lo expone

en su estudio, don-
de sefiala que: “La propaganda farmacologica directa
al consumidor genera un aumento de las ventas de los
proauctos anunciados. La informacion difundida por
estos medios, pueae incidir no solo en la idoneidad de
la practica médica sino ademds en la salud y el bienes-
tar ael paciente, asi como en los costos de la atencion’”.
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Asi mismo Rosario Vega Alocén en su trabajo “Nor-
mativa legal sobre las especialiaades farmacéuticas
publicitarias en Espaia y su Situacion en el entorno
guropeo’, evidencia como una adecuada legislacion
sobre el medicamento ha constituido una de las metas
fundamentales en Espafia y en la Union Europea para
conseguir un estado de bienestar y preservar la salud
de la poblacion, reforzando la importancia de las enti-
dades reguladoras en el tema de la promocion farma-
céutica

Dentro de esta politica de bienestar, el uso racional del
medicamento se ha convertido en otro de |os objetivos,
sobre todo en aquellos, que por sus caracteristicas, son
objeto de promocion y difusion comercial y por tanto
objeto de automedicacion, por ello uno de los aspec-
tos que mds se ha tenido en consideracion ha sido la
publicidad (comunicacion visual) de los medicamentos
dirigida al publico, como aspecto vital para garantizar
la salud de la poblacion.

En México con la Asociacion Mexicana de Agencias
de Publicidad Farmacéutica se pone de manifiesto que
la informacion que se ofrece debe estar contrastada y
sequir criterios éticos, incluyendo también medidas
de autorregulacion , ya que Ia seguridad
y eficacia de los medicamentos depende, no sdlo de
unos elevados estandares técnicos y de calidad, sino
también de factores externos como la promocion, la
venta y el consumo.

Por otro lado en América Latina los autores Vacca, C.;
Vargas, C.; Cafias, M. y Reveiz, L.; con el documento
“Publicidad y promocion de medicamentos: regulacio-
nes y grado de acatamiento en cinco paises de América
Latina. 20117, intentan acordar una reglamentacion co-
mun para Per(, Brasil, Nicaragua, Ecuador y Colombia,
a través del analisis de varios anuncios publicitarios
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que divulgaban medicamentos, donde se encontré que
aunque los paises cuentan con regulaciones que incor-
poran los criterios éticos de la OMS, més de 80% de
las piezas analizadas incluian las indicaciones del far-
maco y mas de 70% omitian informacion sobre efectos
adversos.

Es por esto que la comunicacion visual y 1a promocion
a este tipo de productos deben incentivar a una me-
dicacion, compra y consumo responsable, ademas de
una regulacion estricta que garantice que el mensaje
que se transmite, informe sobre las precauciones que
se deben tener con el empleo de los farmacos.

En Colombia el INVIMA (Instituto Nacional de Vigilan-
cia a Medicamentos y Alimentos), no desconoce el fin
tltimo de la promocion: vender; pero cumpliendo con
|a tarea de garantizar la salud publica en Colombia, le
corresponde ejercer inspeccion, vigilancia y control,
no solo de los productos que consumen o emplean
los colombianos, sino de la manera como éstos se
comunican y promocionan. Por lo que toda estrategia
de comunicacion visual o comercial de un producto
farmacéutico debe ser emitida de acuerdo a la norma-
tividad aplicable para la promocion de medicamentos
contenida en:

EL Decreto 677 de 1995 (INVIMA, 1995). Sefiala los re-
quisitos para la publicidad de medicamentos de venta
con formula médica (MVP).

La Resolucion 4320 de 2004 Regla-
menta la promocion de los medicamentos y productos

de venta sin prescripcion facultativa o de venta libre
(MVL).

También en el documento “Evaluacion de Proyectos de
Publicidad”, , articulado con una serie
de documentos y reglamentaciones internacionales, el
INVIMA buscaba delimitar el uso de las piezas promo-
cionales y publicitarias para los medicamentos. Donde
se determina que la promocion a medicamentos MVP
como |OFI, debe cefirse a la verdad, no exagerar sus
bondades y especificar la siguiente informacion:

e | as acciones, indicaciones, usos terapéuticos, con-
traindicaciones, efectos colaterales, riesgos de admi-
nistracion, riesgos de farmacodependencia y demas
precauciones y advertencias, sin omitir ninguna de 1as
que figuren en la literatura cientifica o fueren conocidas
por los fabricantes.

e | a bibliografia sobre la cual se basa la informacion.

e £ principio activo con su nombre genérico, que para
el caso de medicamentos esenciales debe sefialarse
con los mismos caracteres empleados en el nombre o
marca del medicamento.

Para entender de manera grafica los mensajes que
refieren publicidad engafiosa 0 incorrecta, segun la
normatividad para la promocion a medicamentos, se
presentan algunos anuncios que ejemplifican el no
cumplimiento a la norma y la informacion no ética
transmitida a los consumidores.



Ejemplos de medicamentos que se promo-
cionan con publicidad engafnosa para el con-
sumidor.

Garmastan- Locion tpica antiinflamatoria.

Para las heridas ocasionaaas por amamantar.

Este anuncio de revista promociona una locion topica
que quita las heridas que a veces puede ocasionar el
bebé cuando la madre le da pecho. Este anuncio con el
uso de imagenes de la mama haciendo un gesto con la
boca de incomodidad, genera un mensaje de rechazo
frente a a lactancia, pues crea la idea o refuerza creen-
cias erradas de que amamantar es doloroso, cuando
este proceso puede solucionarse como lo expresan los
expertos en salud materna, cambiando la posicion del
bebé, estimulacion del pezon, entre otras. Ademds de
que el uso de un producto quimico puede afectar la sa-
lud del bebé al tener contacto con la boca, ademds de
restar o llegar hasta alterar el valor nutricional de la
leche materna.
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CafiApirina de Bayer. Analgésico para el dolor de
cabeza, muscular o sintomas del resfriado.

Muévete

TR g O

ECudntas horas tiene tu dia?
CAFIASPIRINA. Si te alivia y te reanima.

B ™D
{Cubntas horas tiene tu dia?
CAFIASPIRINA. S| te alivia y ta reanima,

Este anuncio promueve el autoconsumo de CafiAspiri-
na, como un anti estresante o calmante de los efectos
0 molestias causados por el cansancio laboral o largas
jornadas de trabajo que generan dolores musculares,
estrés, etc., generando en el consumidor grandes ex-
pectativas de alivio y de reanimo que pueden mejorar-
se con el cambio de actividades o tiempos de descanso
dentro del trabajo, como las pausas activas promovi-
das por las ARP como politicas de salud ocupacional.
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Fast-Fast. Capsulas adelgazantes.

Top shadel | Ao

1 aweluied the poapee wepht that { snd at 4 il sed
winay, tiaels to fodues Fut-Fust”

Fast-Fast anuncia en diversos medios de comunica-
cién masivos, como la television, la radio y 1a pren-
sa, promocionando el consumo de 90 capsulas para
adelgazar y obtener un cuerpo como la figura de la
modelo que expone en su publicidad, generando falsas
expectativas y mensajes engariosos sobre los métodos
para adelgazar, cuando estos procedimientos deben ser
vigilados y tratados por especialistas y nutricionistas
que hagan un diagnostico del paciente para recetar
dietas saludables, ademas de que el consumo indiscri-
minados y excesivo de este tipo de productos pueden
afectar la salud de quienes las consumen.

Revertrex. Capsulas para detener el envejecimiento.

ONLY ONE pill a Day...
ANYONE can Stay Young
~ fora LONGER TIME!

Este anuncio publicitario fomenta el consumo cons-
tante de un medicamento que promete rejuvenecer a
quienes lo toman, lo que crea en el consumidor una
necesidad constante de adquirirlo, creando falsas ex-
pectativas que pueden afectar la salud de las personas
al ser auto medicado y de un uso indiscriminado en
el afdn de lograr detener un proceso natural en el ser
humano como envejecer.



Laboratorios LAPROFF, es una empresa farmacéutica
con una trayectoria de mas de 50 afios en el mercado,
ofreciendo principalmente medicamentos genéricos,
definidos estos por la OMS, como medicamentos que
se venden bajo el nombre de su principal compuesto
quimico, por ejemplo el “Acetaminofén”, pero a su vez
ofreciendo dentro de su portafolio de productos, medi-
camentos de marca, estos a diferencia de l0s genéricos
se venden con un nombre comercial como el “Dolex”
en el caso del Acetaminofén. Es decir, ambos son el
mismo medicamento que poseen la misma composi-
cion y forma farmacéutica pero con diferente nombre,
presentacion comercial € incluso variacion en su pre-
cio y promocion.

Mi trabajo como Disefiadora Grafica se ha llevado a
cabo desde hace tres afios en el drea comercial de la
compaiiia, brindando apoyo a la comunicacion interna
y externa del laboratorio y sus productos para la fuerza
de ventas y a su vez dando soporte al desarrollo de
productos, interactuando con otras areas como pro-
duccion, investigacion y desarrollo, asuntos regulato-
rios y compras, apoyando 0s procesos comunicativos
y productivos de los nuevos medicamentos que la em-
presa ha empezado a sacar al mercado, ampliando su
portafolio con farmacos pensados directamente para
las necesidades del consumidor final.
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Esto ha permitido trabajar de la mano con otros pro-
fesionales como quimicos farmacéuticos, microbidlo-
gos, entre otros involucrados en los procesos de co-
mercializacion y produccion, posibilitando conocer los
diferentes procedimientos de los medicamentos, para
poder participar de manera propositiva y dinamica des-
de mis competencias como Disefiadora que se aplican
de principio a fin con el desarrollo de los diferentes
productos.

Desarrollo

Compras de Mercadeo

Trabajo

Produccion Investigacion

interdisciplinar y Desarrollo

Asuntos
Regulatorios

Disefo

|OFI es un suplemento nutricional a base de hierro,
acido folico y vitamina C; sustancias quimicas nece-
sarias para el tratamiento de la anemia, en las cantida-
des apropiadas y estipuladas por la OMS; que surge
como primera respuesta a la necesidad de LAPROFF de
ganar notoriedad en el mercado. Asi, IOFI surge como
un medicamento pensando directamente para mujeres
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embarazadas o proximas a estarlo, que presentan la en-
fermedad, que es muy recurrente en esta etapa.

Al ser un medicamento especifico para el tratamiento
de una de las enfermedades mas caracteristicas en las
mujeres; especialmente en la etapa de gestacion, se
gnmarca como un medicamento bajo prescripcion mé-
dica, es decir, que debe ser suministrado y vigilado en
su consumo por un profesional de la salud, quien es fi-
nalmente el que tiene el criterio para formular cualquier
medicina que involucre el bienestar pleno de cualquier
paciente.

Es asi como I0FI se concibe para LAPROFF, como su
primer producto de marca, queriendo generar un im-
pacto y reconocimiento mayor en el comercio farma-
céutico con relacion a otros laboratorios, donde fue-
ra notoria su preocupacion y responsabilidad social
empresarial con probleméticas sociales de salud que
afectan a una comunidad especifica.

De esta manera el Laboratorio busco que el suplemen-
to, desde su composicion quimica y beneficio médico,
hiciera su aporte a la solucion de un problema de salud
publica, que afecta en su mayoria a una poblacion vul-
nerable; de escasos recursos, que presenta indices de
desnutricion y falta de conocimiento en el tratamiento
de la anemia, enfocandose inicialmente en Antioguia.
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Concibiendo al ser humano como un individuo princi-
palmente visual, es importante entender la fuerza que
tiene un mensaje grafico dentro del proceso comuni-
cativo y aunque a veces parezca que “el contenido del
mensaje no es tan importante, es el canal o la forma de
transmitirlo lo que le concede la potencia al mismo”
como lo expresa Ryan Hembree, en su libro “El Disefia-
dor Gréfico, entender el disefio grafico y la comunica-
cion visual”, es de suma responsabilidad saber como y
qué tipo de informacion se transmite, ya que aunque a
VECes no se considere relevante, el mensaje y su conte-
nido determinan el comportamiento del usuario.

De ahi que la comunicacion, como el area que da razon
de ser al trabajo del Disefiador Grafico, esté caracteri-
zada por cinco variables fundamentales: la comunica-
cion, la forma, la economia, la tecnologia y 1a logistica
(Frascara, Jorge. 2005). Asi mismo como conceptos
que orientan el presente proceso investigativo que son
la Comunicacion Visual, Sistema de Comunicacion Vi-
sual, la Marca, la Promocion y la Etica en el Disefio
Grafico.

La Comunicacion Visual en
el desarrollo de un medica-
mento.

Teniendo en cuenta que “la comunicacion visual com-
bina el lenguaje hablado y escrito con las imdgenes
para crear mensajes estéticamente atractivos que pue-
aan conectar el publico de manera emocional e intelec-
tual, transmitiendo determinada informacion”. (Hem-
bree, Ryan. 2008), el Disefio Gréfico a través de su
labor identifica, instruye, interpreta e, incluso, incita en
el usuario una reaccion que le hace hacer algo.

Asi el enfoque de este proyecto se hace inicialmente
desde la comunicacion visual, abordando la imagen
como primer elemento con el que los usuarios hacen
asociaciones y relaciones positivas o negativas frente a
lo que comunica un producto 0 empresa. Y para el me-
dicamento I0FI se centran en la formalizacion grafica
del concepto de comunicacion de la marcay su presen-
tacion dirigida a los consumidores, evidencidndose un
problema desde Ia relacion visual con el pablico obje-
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tivo que afecta 1a percepcion y comunicacion de éste.
Desde este punto, se hace importante aclarar la rele-
vancia que tiene la significacion de la imagen y los
mensajes emitidos y como son recibidos e interpreta-
dos por parte de los diferentes receptores, ya que estos
pueden generar acciones y reacciones en los usuarios
que determinan preferencias o decisiones, que para el
caso de un producto se refieren a la fidelidad con una
marca y la compra.

Para el caso de los medicamentos las decisiones 0 pre-
ferencias de consumo estan ligadas a la promocion e
informacion que se suministre de estos, involucrando
el beneficio, Ia calidad, el soporte cientifico, Ia confia-
bilidad y la veracidad con la que se presente el farmaco,
pero a su vez comprende la forma en como se aprecia y
se asume por parte de usuarios como los profesionales
de la salud o los pacientes.

Partiendo entonces de la importancia que tiene la ima-
gen en un proceso comunicativo, todo concepto de
comunicacion debe estar articulado a un sistema, que
conecte los diferentes elementos y soportes de manera
coherente y funcional en el desarrollo de la comunica-
cion y para este proyecto, ademas en la produccion y
comercializacion de IOFI.

Un sistema es mas que una simple suma de partes. Es
las partes, sus funciones individuales y sus relaciones
intrinsecas . Es por esto que un
sistema puede reconocerse por aspectos formales o
conceptuales, convirtiendo los datos en formas visua-

les, teniendo en cuenta l0s procesos perceptivos y cog-
nitivos a través de la vision

Dentro del marco conceptual de este trabajo, proponer
un Sistema de Comunicacion Visual para IOFI, se en-
foca en el disefio, desarrollo y aplicacion de la imagen
y la marca, en soportes visuales con fines netamente
comunicacionales y funcionales, permitiendo recono-
cer los contextos socioculturales y entornos del objeto
de estudio para los que su proyeccion estd pensada.
Generando de igual forma sistemas y maneras de in-
formacion que les permitan a los usuarios interactuar y
entender de manera efectiva y coherente los mensajes
que se comunican sobre el medicamento.

El Sistema de Comunicacion Visual tiene como funcion
representar e identificar al producto y/o empresa, den-
tro de su mercado y su competencia, asi como medio
para diferenciar, en este caso un suplemento nutricional
para la anemia; de otros antianemicos o productos para
el control prenatal. Asi mismo sirve para estandarizar y
racionalizar el uso de simbolos y elementos graficos
determinados para la comunicacion, teniendo en cuen-
ta el canal o el medio para publicar dicha informacion.

Para el desarrollo de un sistema visual que busca co-
municar y dar a conocer un producto o0 empresa en
determinado mercado, es importante pensar como se
muestran y asocian sus caracteristicas o valores co-
merciales desde la imagen, es decir, como desde el di-
sefio de su marca (logo) o identidad visual, (simbolos,
colores corporativos, tipografias y demas elementos



graficos complementarios) se relacionan con el resto
de elementos del sistema y como se orientan al publico
objetivo. Asi, el disefio de la marca debe poder ser re-
producido en los multiples soportes como publicitarios
(anuncios, banners, folletos, catalogos, carteles, etc.),
digitales (web, disefio de interfaces, presentaciones in-
teractivas, firmas de e-mails, etc.), empaque (etiqueta,
caja, envase, frasco, blister, etc.), material de merchan-
dising (lapiceros, libretas mugs, gorras, etc.), entre
otros elementos difusores de la comunicacion.

La marca entonces al ser esa primera imagen o elemen-
to visual que las personas identifican del producto, les
permite asociar caracteristicas de personalidad o perte-
nencia al elemento que representan, buscando asi mis-
mo relacionarse con el receptor o usuario, 1o que para
|OFI es determinante en su comunicacion para cambiar
la percepcion negativa que se tenia de €Iy relacionarse
de manera efectiva con su pablico de enfoque y razon
terapéutica.

Asi la marca entra a ser parte fundamental del Siste-
ma Visual, pues “/e da capacidad de identificacion con
el consumidor, influyendo también en la decision de
compra, anadiéndole valor de mercado al proaucto o a
la empresa

Particularmente en el desarrollo de estrategias de co-
municacion visual enfocadas a la comercializacion de
medicamentos, es importante aclarar como se aplica la
promocion en las estrategias comunicativas pensadas
para la industria farmacéutica, pues de ello depende
que el Disefio Grafico intervenga a través de procesos
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objetivos, cefiidos a las normas que se han reglamen-
tado para el uso de medios visuales y la difusion de
mensajes en la promocion a farmacos.

Si el mensaje, que es uno de los elementos mds impor-
tantes de toda actividad comunicativa, se transmite de
manera eficaz y correcta, mas cuando se trata de dar a
conocer las caracteristicas y beneficios de un medica-
mento, se puede producir un cambio en el conocimien-
to, 1as creencias o los sentimientos de los receptores,
y, en esencia, es eso lo que se pretende lograr cuando
se emplea la promocion como parte del Marketing Mix
, tan utilizadas en las estrategias de venta.

Para el soporte tedrico de la propuesta de disefio se
toman en cuenta los elementos del Marketing Mix', de
acuerdo al contexto del suplemento I0FI. El Producto
se analiza desde las razones de produccion, beneficio
y consumo del medicamentos, el Precio se toma en
cuenta de acuerdo al valor adjudicado comercialmente
para los medicamentos de marca con relacion a los ge-
néricos U otros farmacos con mayor posicionamiento,
la Plaza se ubica para IOFI como el lugar donde es reci-
bido el producto por los diferentes publicos de enfoque
(profesionales de la salud, mujeres en proceso de ges-
tacion y droguistas), determinando el planteamiento de
los soportes visuales conforme a las necesidades de
cada uno y la Promocion como se especifica inicial-
mente enmarcada en el contexto farmacéutico.
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De igual manera se tiene en cuenta la medida y 1a forma
en que estas piezas graficas comunican e informan al
consumidor, poniendo en juego importantes intereses
publicos como la salud y la seguridad de los ciudada-
nos, por lo que es ldgico que la comunicacion visual
sea sometida a un estricto régimen de control desde
diferentes entes reguladores cuando a medicamentos
se refiere.

Es evidente entonces que la comunicacion visual juega
un papel fundamental en las estrategias de promocion
que se estructuran entorno a los medicamentos, pues
su uso impulsa al publico o a determinados sectores, a
conocer nuevos medicamentos, fomentandose la venta
y el consumo de estos.

Si bien, en general, los paises toman como referencia
los criterios éticos de la OMS para las regulaciones
sobre la promocion de medicamento, el tema ético en
“la difusion de mensajes publicitarios no contempla la
vigilancia y el papel de los consumidores ni de otras
entiaades en el monitoreo de las activiaaaes promo-
cionales

. Lo que pone en cuestion la calidad de los
mensajes que producen las empresas promotoras de
medicinas.

Es por esto que el riesgo que representa la comunica-
cion visual y la publicidad como inductora de consu-
mo, es grandisimo, dado que en los anuncios graficos

la informacion suministrada involucra la seguridad de
las personas. Por eso es necesario realizar una comu-
nicacion y promocion responsable, estableciendo un
equilibrio en la informacion, de forma que no incite al
paciente a adquirir un farmaco que no necesita.

Es en este sentido que el Disefio Grafico hace un apor-
te de responsabilidad social a través de su trabajo, al
realizar su labor de manera auténoma y critica frente
a la comunicacion correcta o incorrecta de cualquier
mensaje que transmita, adoptando en el contexto far-
macéutico una connotacion ética cuando se refiere a la
promocion de medicamentos.

El Disefio Grafico dentro de este trabajo, se presenta
entonces como una profesion mucho mas trascendente
que la mera aplicacion superficial de un determinado
estilo o técnica, pues en su doble ocupacion, funcional
y estética, es capaz de orientarse no solo a la provo-
cacion del placer visual, sino también al mejoramien-
to de la calidad de vida de las personas. Por esta ra-
z0n, el Disefio Grafico puede ser analizado desde una
perspectiva €tica, pues tanto el profesional implicado,
como los productos que realiza, repercuten en otros,
posibilitando o imposibilitando su contribucion en el
ambito laboral y social.

El disefiador debe contar con la confianza de sus pro-
pias creencias y principios profesionales y de que és-
tos deben ser respetados. Por otra parte, “un disefiador
jamas aebe olvidar que su labor va destinaaa a un pu-
blico amplio y heterogéneo, compuesto por personas
cuyas creencias y principios también deben ser respe-
fados”

Por ello el Disefio Grafico desde su funcion comuni-
cadora, debe preocuparse tanto por las restricciones
gticas que pueda Ilegar a tener su labor y con mayor re-



levancia, por los aspectos positivos que puede aportar.
Como dice la Profesora Maria Gabriela Huidobro S, “e/
aiserio no necesita aetenerse en el “aeber de no hacer”,
sino mas bien requiere desenvolverse creativamente en
aquello que “debe y quiere realizar” (Huidobro S., Ma-
ria Gabriela. 2005).
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Capitulo 3.

El desarrollo de este trabajo se concibe desde una
perspectiva de investigacion de campo o directa, en-
tendida como el andlisis sistematico de problemas en
la realidad, con el proposito de describirlos, interpre-
tarlos, entender su naturaleza y factores constituyentes,
efectuandose en el lugar y tiempo en que ocurren los
fenomenos del objeto de estudio (Zorrilla, Santiago.
1993. P4g. 43).

Para cumplir con el objetivo de dicha investigacion,
se tomd como referente la propuesta metodoldgica de
Jorge Frascara que expone en su libro Disefio y Co-
municacion Visual (Frascara, Jorge. 2005. Pag. 34),
donde se amplid cada uno de los aspectos del esque-
ma; permitiendo establecer cuales y como serian las
etapas de desarrollo del proyecto.

A continuacion se presentan el esquema disefiado por
Jorge Frascara (Figura 1) y a su vez el mismo esquema,
reinterpretado (Figura 2), para las necesidades de este
proyecto, especificando las 4 etapas de desarrollo que
se identifican de acuerdo al esquema metodoldgico
con relacion a los procesos hechos para la realizacion
del Sistema de Comunicacion Visual para |OFI.

Figura 1. Esquema

Metodoldgico.

Jorge Frascara.

Disefio y

Comunicacion.

2005

Encargo del trabajo
por el cliente

| |
|

Recoleccion de informacién
sobre el cliente, producto,
competencia, publico

Anélisis, interpretacion

y organizacién de la
informacién

L

L, !

de objetivos

Estudio de aicance,
def canal contexto, mensaje

|

Especificaciones
Ppara la visualizacién

| |
|

Desarroflo def anteproyecto
PRESENTACION AL CLIENTE

Organizacion de Ja produccion

VERIFICACION

|

Anélisis de
prioridades y
jeraquias
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La reinterpretacidn de este esquema permite definir las ~ Segunda Etapa: Diagnéstico de la comunicacién
4 etapas de desarrollo para este proyecto, determina-  visual de [OFI.
das de la siguiente manera:
Tercera Etapa: Planteamiento y desarrollo del
Primera Etapa: Contextualizacién del producto IOFI  Sistema de Comunicacion Visual.
e identificacion de las necesidades de LAPROFF.
Cuarta Etapa: Resultados y conclusiones de la
aplicacion del Sistema de Comunicacion.

Figura 2. Reinterpretacion del e ———
Esquema  Metodoldgico  de por el ciiente
Jorge Frascara. Definicion de

las etapas de desarrollo.

PRIMERA
ETAPA

‘ Contextualizacién
de/ producto IOF!
l e identificacion de las
necesidades de LAPROFF.

Recoleccion de informacién
sobre e/ cliente, producto,
competencia, publico

Analisis, interpretacion
y organizacion de la

informacion
SEGUNDA
\ \ ETAPA
l Diagnéstico de fa
comunicacién
l l visual de IOF].
Determinacion Determinacion Estudio de alcance, Analisis de
de objetivos del canal contexto, mensaje prioridadesy
l jeraquias
Especificaciones
para fa visualizacion
TERCERA
l ETAPA
Desarrolio de! anteproyecto
Planteamiento y desarrofio
def Sistema de
¢ Comunicacion Visual.
PRESENTACION AL CLIENTE
Organizacion de fa produccion
J
VERIFICACION CUARTA
ETAPA

Resuitados y conclusiones
de fa aplicacion del
Sistema de Comunicacién.
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Tabla descriptiva del desarrollo
de la Metodologia por etapas.

En la siguiente tabla se describen los objetivos y actividades correspondientes que se plantearon y realizaron en
cada una de las etapas del proyecto para disefiar el Sistema de Comunicacion Visual.

[PRIMERA ETAPA]

De cuerdo con el esquema de Jorge Frascara, esta etapa corresponde al Encargo del trabajo por el cliente,
donde se hace una primera definicion y reconocimiento del problema, a través de |a recoleccion de informacion
sobre el cliente, producto y publico.

Contextualizacion del
producto IOFI e identifica-
cion de las necesidades de
LAPROFF.

Para el disefio y planteamiento del
Sistema de Comunicacion Visual , ini-
cialmente se identifica el contexto de
desarrollo de IOFI, sus caracteristicas
y condiciones de comercializacion.
Ademas de conocer las necesidades
que tiene Laboratorios LAPROFF para
comunicar a I0FI en el mercado.

Objetivos.

7. Indagar acerca de las necesidades
que tiene LAPROFF con el producto
IOF!.

2. Definir las caracteristicas de 10F!
(qué es, para qué, para quién y c6mo se
da a conocer) para precisar su contexto
y estado comercial.

3. Analizar la comunicacion de 10FI,
con el fin de conocer su concepto co-
municativo y como es su aplicacion en
la marca e imagen, asi mismo el uso en
los diversos soportes graficos.

Actividades.

1. Identificaci6n de las necesidades co-
merciales y de comunicacion que tiene
LAPROFF con IOFI.

2. Desarrollo del brief de I0FI (espe-
cificaciones de las caracteristicas del
producto, contexto, publico y objetivos
comerciales del medicamento).

3. Analisis de la imagen y concepto de
marca y recoleccion de todo el material
grafico usado para la comunicacion y
promocion de I0FI (brochure, volantes,
y otras herramientas publicitarias).
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[SEGUNDA ETAPA]

Siguiendo con el esquema de referencia, esta etapa se denomina Andlisis, interpretacion y organizacion de
la informacion, donde se hace un segundo planteamiento del problema, que esta directamente relacionado
con la comunicacion, ademds de identificar los objetivos, canales y medios para determinar la comunicacion

visual.

Diagndstico de la comuni-
cacion visual de I0FI.

Para el desarrollo de esta etapa, se rea-
liza un diagnéstico de las necesidades
de comunicacion que tiene I0FI, tenien-
do en cuenta el andlisis realizado en la
primera etapa, junto con el estudio de
la percepcion de los usuarios del me-
dicamento. Asi mismo, se estudia el
contexto nacional en cuanto a la pro-
mocion farmacéutica. Estos elementos
determinan cudl debe ser el concepto
comunicativo y cémo debe aplicarse a
diferentes soportes visuales, integrados
bajo un Sistema de Comunicacion Vi-
sual.

Objetivos.

1. Identificar las necesidades comuni-
cativas que tiene IOFI.

2. Analizar la percepcion que tiene
el plblico objetivo y usuarios de I0F
como producto médico.

3. Conocer y estudiar la competencia
en el mercado para contextualizar la
comunicacion de IOFI con relacion a
otros suplementos.

4. Estudiar la normatividad en Colom-
bia que se tiene al momento de comu-
nicar y promocionar un medicamento.

Actividades.

1. Descripcién de los conceptos que
los usuarios tienen frente al suplemento
de acuerdo a la imagen.

2. Recoleccion y andlisis de las encue-
tas realizadas por los visitadores médi-
cos a los profesionales de la salud, dro-
guistas y mujeres a cerca de las ventajas
y desventajas de IOFI como suplemento.

3. Estudio de la competencia de 10FI.
Suplementos lideres en el mercado.

4. Estudio de la reglamentacién legal
para la promocién de medicamentos en
Colombia indicada por el INVIMA.

5. Planteamiento de las necesidades de
comunicacion que tiene IOFI.
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[TERCERA ETAPA]

Segun Frascara, esta etapa se designa Especificaciones para la visualizacion, aqui se hace una tercera defi-
nicion del problema, para poder determinar el desarrollo del proyecto encargado por el cliente y se hace la
formalizacion de lo planteado y de lo producido.

Planteamiento y desarrollo
del Sistema de Comunica-
cion Visual.

En esta etapa se plantea la propuesta
de disefio, que corresponde a todo el
planteamiento, estructuracion y forma-
lizacién del Sistema de Comunicacidn
Visual para IOFI.

Objetivos.

7. Plantear el Sistema de Comunica-
cion Visual para IOF| de acuerdo a las
caracteristicas del entorno y desarrollo
del producto.

2. Establecer las variables que deter-
minan la realizacion del Sistema de
Comunicacion Visual, de acuerdo a las
areas y elementos identificados en cada
una.

3. Determinar el concepto comuni-
cativo y los objetivos del Sistema de
Comunicacion.

4. Disefiar los diferentes soportes
visuales que hacen parte del Sistema,
para ser utilizados en la comunicacion
y promocion de I0FI.

Actividades.

1. Caracterizacion de las variables del
Sistema y estructuracion de las piezas
correspondientes a cada variable.

2. Definicion de los objetivos y el con-
cepto comunicativo del Sistema Visual.

3. Formalizacién grafica del Sistema de
Comunicacion Visual. Disefio de los di-
ferentes soportes visuales.

4. Aplicacién del Sistema de Comuni-
cacion en el lanzamiento de I0FI con su
nueva imagen, en la Jornada Académica
de Epigenética organizada por la Univer-
sidad de Antioquia
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[CUARTA ETAPA]

Finalmente en el esquema metodoldgico de Frascara, esta etapa corresponde a la Verificacion, es decir a los

resultados de la implementacion de la propuesta de Disefio con el cliente.

Resultados y conclusiones
de la aplicacion del Siste-
ma de Comunicacion.

Dentro del proyecto, esta etapa se desa-
rrolla con la evaluacion del disefio e im-
plementacion del Sistema de Comuni-
cacion Visual, después del lanzamiento
de la nueva imagen de IOFI.

Objetivos.

7. Evaluar la objetividad y eficacia del
Sistema de Comunicacion Visual apli-
cado en el lanzamiento de I0FI.

2. Conocer la percepcion de los asis-
tentes a la Jornada de Epigenética con
respecto al evento de lanzamiento y la
nueva imagen del producto.

3. Comparar el impacto comercial
dentro de LAPROFF con la aplicacion
del Sistema, antes y después del lan-
zamiento con la nueva comunicacion
de I0FI.

Actividades.

1. Realizacion de una sondeo evalua-
tiva al personal asistente a la Jornada
Académica de Epigenéticade laU. de A,
con el fin de estimar el impacto y la per-
cepcion del evento del lanzamiento de la
nueva imagen y comunicacion de |0FI.

2. Andlisis de los datos de ventas antes
y después del lanzamiento de la nueva
imagen del suplemento, para evaluar el
impacto obtenido en los usuarios y con-
sumidores con la nueva comunicacion
de IOFI.

3. Exponer los logros y conclusiones
obtenidos con el disefio y aplicacion del
Sistema de Comunicacion Visual.
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Desarrollo de la Primera
Etapa.

[Contextualizacion del producto I0FI e iden-
tificacion de las necesidades de LAPROFF.]

Haciendo un despliegue del esquema anterior, 1a pri-
mera etapa se desarrolla a partir de la identificacion de
las necesidades de LAPROFF con el producto [OFI, por
lo que se desarrolla un brief del suplemento para de-
limitar estas necesidades, de acuerdo al contexto del
producto, sus caracteristicas, condiciones de comuni-
cacion, promocion y venta; asi como las particularida-
des de su publico objetivo.

- Que I0FI se perciba con un perfil diferente desde la
imagen, que genere mayor impacto y “status” dentro
del punto de venta.

- Relacion con el pablico objetivo (consumidor final)
desde la marca e imagen.

- Producto dirigido a los consumidores de estratos de
0ad.

- Que los profesionales de la salud, lo acepte como
una de las primeras opciones para el tratamiento de
la anemia.

- Aumentar su venta en el mercado.
- Que sea identificable en el punto de venta.

La informacion expuesta en el siguiente brief, es su-
ministrada por Laboratorios LAPROFF, quienes previa-
mente han recogido los datos con los estudios de mer-
cadeo del producto, por ende la comunicacion debe
estar enfocada de acuerdo a dicha investigacion.



a. Contexto del producto.

- Laboratorios LAPROFF S.A. Empresa farmacéutica
con mas de 50 afios en el mercado de medicamentos.

- Su portafolio de productos se compone basicamente
de medicamentos genéricos (farmacos que se venden
bajo el nombre de su principal compuesto quimico, por
ejemplo: Acetaminofén).

- También incluye dentro de su portafolio algunos pro-
ductos de marca, siendo IOFI el primero en esta cate-
goria.

b. Caracteristicas del producto.

- I0FI. Es un suplemento nutricional de Fumarato Fe-
rroso, Acido Folico y Acido Ascorbico, con las cantida-
des recomendadas por la OMS, para el tratamiento de
la anemia en gestantes.

- Surge como un medicamento que aporta a la solucion
de un problema de salud publica como la anemia en
mujeres embarazadas en conjunto con la Escuela de
Nutricion y Dietética de la U de A.

Principales componentes:

Hierro: Evita la anemia y contribuye a la buena forma-
cion de las estructuras cerebrales del bebé.

Acido Félico: Previene malformaciones en el bebé,
como la espina bifida.

Vitamina C (Acido Ascorbico): Ayuda a la absor-
cion de los otros dos componentes y mejora las defen-
sas de la mama.

Presentacion comercial: Frasco con tapa por 30
tabletas recubiertas.
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Consumo: una (1) tableta diaria, antes y durante el
embarazo o segun lo indique el profesional de la salud.

Tipo de venta: Venta bajo prescripcion médica.
Sector: Salud.
Beneficios diferenciadores:

- Tiene las cantidades farmacoldgicas recomendadas
por la OMS (Organizacion Mundial de la Salud).

- Mejor asimilacion por el organismo.

- Menores efectos secundarios.

- Soportado en investigacion técnica y cientifica con
poblacion colombiana.

c. Objetivo del producto.

Impactar positivamente en la salud de la comunidad,
primeramente en Antioquia, contribuyendo a resolver
un problema de salud publica, como la anemia en mu-
jeres gestantes.

d. Slogan del producto.

“Para que el bebé nazca bien, la mama debe
nutrirse bien”

El slogan solo podrd aparecer en material promocional
dirigido a profesionales de la salud, ya que no es per-
mitido el uso de informacion comercial que incite a la
compra directa por el consumidor final.

e. Pablico objetivo.

- Mujeres en proceso de gestacion, que presentan
deficiencia de hierro antes y durante el embarazo.
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- Mujeres que quieren tener un embarazo saludable y
que sus hijos nazcan saludables y con buen peso.

- Mujeres de escasos recursos que no poseen un trata-
miento adecuado para la anemia en el embarazo.

Puablico objetivo prescriptor.

- Profesionales de la salud: Gineco-obstetras, nutricio
nistas, pediatras neonatologos, enfermeras, médicos
generales que recetan el medicamento.

f. Segmentacion del piblico objetivo.

Género: Mujeres.

Edad: De 15 a 40 afios.

Estrato socioeconémico: 0-4

Nivel educativo: Medio-alto

Estilo de vida: Amas de casa o profesionales en es-
tado de gestacion o que se preparan para el embarazo.
Bisqueda del beneficio: Consumir el medicamen-
to como tratamiento y prevencion de la anemia en el
embarazo, bajo la vigilancia y prescripcion del médico.
Fidelidad de la marca: En el momento es baja, ya
que hay suplementos de hierro recetaod por los médi-
C0S con mayor posicionamiento y reconocimiento en el
mercado. La nueva comunicacion busca generar mayor
impacto de I0FI en los publicos objetivos y generar
mayor confianza hacia la marca.

Utilizacion del producto final: consumo directo
durante 30 dias (mensual).

g. Personalidad de la marca.

e Sensible
¢ Femenina
e Delicada
e Sana

e \/ital

® Positiva

e Saludable

¢ Educadora

e Acompafia a la mujer

h. Objetivos de Marketing.
1. Aumentar la credibilidad de los diferentes agentes
que recomiendan IOFI, (Personal de salud, gobierno,
EPSs, instituciones de la salud).

2. Incremento en ventas y en utilidad para la compafiia.

3. Aumentar la cobertura y la penetracion en las dro-
guerias de las diferentes regiones del pais.

4. Hacer un lanzamiento medible donde IOFI se dé a
CONOCEr Con Una nueva imagen.

i. ¢Cuales son los Insight de Consumidor?

e | a mayorfa de las mujeres quieren hacer TODO lo
que esté a su alcance para tener un embarazo 100%
saludable.

e Quieren que su bebé nazca totalmente sano, sin mal-
formaciones.

e Quieren que su bebé nazca con el peso y la talla ade-
cuados.

e (Quieren evitar que su bebé nazca antes de tiempo.

¢ | 0s medicamentos que toman deben transmitir tran-
quilidad, seguridad y confianza.
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Para redefinir el problema de comunicacion y plantear una solucion de disefio, se hace un estudio de la comu-
nicacion grafica y conceptual de IOFI, donde se analiza el disefio de la marca e imagen y el uso de soportes y

herramientas graficas utilizadas en su comercializacion.

Presentacion del producto.

Marca.

Suplemento
de hierro y acido félico

Logotipo del medicamento

Laproff

Logosimbolo del la empresa.

L.a marca busca a través de elementos curvilineos hacer
referencia a la mujer y al embarazo.

Hace uso de una tipografia cursiva en itdlica y bajas
para dar a la marca un estilo suave y delicado. El nom-
bre especifico de la fuente no se conoce debido a que
no hay un manual de identidad y los artes entregados
por el Laboratorio estaban en trazados.

La fuente tipografica, no logra generar un impacto en
la formalizacion de la marca como logotipo, pues al
no tener una buena calidad grafica, le resta legibilidad
al nombre, siendo este complejo de entender a simlpe
vista, teniendo en cuenta que los usuarios para los que
estd enfocado el medicamento, presentan indices de
analfabetismo en los estratos 0, 1y 2.

En cuanto a la cromatica, el color azul (Pantone 7474C)
Se usa para comunicar paralelamente a LAPROFF des-
de su color corporativo, pero para usos comunicativos,
no permite una identificacion y relacion con el concep-
to de marca y enfoque del producto, como suplemento
nutricional para mujeres gestantes.
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Etiqueta.

Medidas: 12,7 cm de ancho x 3,1 cm de alto

Material: Propalcote de 90 gr con laminado

brillante.
Tintas: Pantone 225¢
Pantone 7474c |1
I 12.7¢cm
E:m%m wmene_wsmgoe Fumarako Ferroso

0.40 mg de Acido Foikco

POSOLOGIA:
Ussaimentes 1 tableta al dia, en deficiencias marcadas puede
administrarse 2 tabletas diarias

CONTRAINDICACIONES Y ADVERTENCIAS:

Ulcera piptica, anastomosis gastronesteal. “Contiens Tartrazina
Que pued producr reaccionss akdngicas, $po angiodema, asma,
urticaria y shock anasiactico”

VIA DE ADMINISTRACION: Orat

Registro INVIMA 2004 M-0003376

Suplemento
de hierro y acido félico

Arte de impresion de la etiqueta.

Los elementos graficos como curvas y colores como
el magenta al 100% y al 50%, se usan para asociar el
concepto de femenino y la etapa de gestacion.

Estos elementos ocupan alrededor del 50% del drea de
la marca e informacion primaria en la etiqueta, lo que
le resta tamafio y visibilidad a la tipografia, teniendo en
cuenta el tamafio que maneja (12,7 cm x 3,1 ¢cm).

El material al ser en papel, le quita resistencia y
durabilidad en el momento de la manipulacion tanto
para la distribucion como en el uso diario del producto.

La etiqueta se adhiere al frasco con un engomado

PRODUCTO DE USO DELICADO.
Administrese por prescripeion y bajo
memmmwmmub s

5 i
Consérvese en fresco, seco, bien tpado
gy e

31cm

(pegante) que va en la parte posterior y los laterales.
Para que el papel no se deteriore, el frasco es revestido
con cryovac, un plastico que se adhiere al frasco de
manera termo-encogible, es decir se le pone calor al
material para que tome la forma del envase y asi se
proteja de la humedad y destape del medicamento, o
que genera un doble proceso en el acondicionado y
etiquetado del frasco.
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Envase.

Medidas: 5,2 cm de alto - Diametro 4 cm.
Material: Frasco plastico con tapa de rosca.
Tintas para la tapa: Pantone 7474C I

Capacidad de almacenamiento: 30 tabletas.

El frasco es un envase estandarizado por el Laborato-
rio, analizado y aprobado en condiciones de estabili-
dad quimica — ambiental, determinando su uso para
almacenar el medicamento. Sin embargo desde la pre-
sentacion, la forma es basica y comun, lo que no gene-
ra ningln impacto para el punto de venta.

El cambio de frasco debe pasar por el mismo analisis y
aprobacion. Dentro de la propuesta se pone en consi-
deracion y estudios un nuevo frasco con caracteristicas
- estéticas mas acordes al concepto de comunicacion y
de 1. SUPlemento que de igual manera cumpla con las condiciones esta-
*hierrg y acido folic® -
; blecidas para almacenar el producto.

52cm

Para la tapa, se utiliza el color corporativo (Pantone
7474C) para relacionar la grdfica de la marca y el La-

didmetro 4 cm \ . - :
boratorio. Sin embargo el uso cromético no permite
un impacto visual positivo y menos una relacion con
Fotografia de la presentacion del medicamento. las consumidoras y el concepto de marca. En cuanto
Frasco con la etiqueta. al cambio de color no hay restricciones que afecten el

medicamento 0 el envase.

Comercialmente se presenta solo con el frasco, sin una
caja que le brinde mayor impacto en el punto de venta,
limitdndose a solo el formato de |a etiqueta para incluir
toda la informacion correspondiente al medicamento.
Lo que en el uso del producto puede afectar la comuni-
cacion correcta de la informacion.
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Piezas de comunicacion y promocion.

Brochure.

Medidas: Abierto: 43 c¢cm x 28 cm.
Cerrado: 21,5¢cm x 28 cm

Material: Propalcote de 250 gr con laminado
mate.

| 43 cm

F—— 2150m

Para que el bebé nazca bien...

wﬂ P gue ol b s b, 4&.&-5—/‘%"&

Distinciones y Publicaciones

ella debe nutrirse bien!

. s
0 Mot de vespacke o0 Aeeacicn y NN, Medeiin, Ao de 2004
Sk 200° COOESAN.

Plano abierto del brochure - Retiro.

El brochure, es una pieza que Se usa para comunicar y
hacer promocion en la visita médica.

Contiene informacion técnica y cientifica del producto
con el fin de dar a conocer al profesional de la salud
el mayor contenido posible del producto, sus benefi-
cios, caracteristicas, presentacion, soporte cientifico y
publico objetivo. Esta informacion es determinante de

Tintas: Policromia 4x4 tomando como refe-
rencia los Pantone 225C y 7474C.

Contenido: Para profesionales de la salud.

...porque lo mds importante
es que ella pueda estar a su lado
para ciudarlo y disfrutarlo.

@0 Previene y trata la anemia en gestantes
en el periodo prenatal y 6 meses post parto.

st s cont
9% oot a Organizacién Mundial de la Salud O.MS.

/99 Brinda excelente tolerancia y adherencia
al tratamiento.

UNICO PRODUCTO SOPORTADO
EN VARIAS INVESTIGACIONES

Cubre los requerimientos que la alimentacion diaria
no suple, en una sola toma.

Plano abierto ael brochure - Tiro.

acuerdo a la reglamentacion que exige el INVIMA, para
la promocion de medicamentos.

Se entrega al profesional de la salud al hacer visitado
por primera vez como material informativo y presenta-
cion del farmaco, ademds de generar recordacion de
marca.
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Separador de libros.

Medidas: 12,5 cm x 5,0 cm

Material: Propalmate de 200 gr

Tintas: Policromia 4x0

Contenido: Para profesionales de la salud.

|7 50¢cm 4| ) .
Esta pieza se usa como souvenir para recordar la mar-

cay los beneficios del suplemento en las visitas 0 en
eventos médicos y comerciales, donde el Laboratorio
participa.

El separador solo cumple funciones informativas y pro-
mocionales, pues su objetivo como pieza comunicativa

Para que el bebé nagca bieny no tiene el impacto suficiente, ya que su contenido se
(‘(ld dcl*\‘ nulruwse I“'u‘i\. H H Y
limita a reafirmar los beneficios del producto tal cual
® ® los menciona el brochure, sin comunicar aspectos di-
w & ferentes para el usuario o consumidor, siendo entrega-
: da de manera aleatoria.

Suplemento de Hierro,
Acido Félico y Vitamina C.

_125¢cm

Previene y trata la anemia en

I'Oﬁ gestantes en el periodo prenatal
. y 6 meses post parto. 5

Suministra las cantidades i
jﬂ/t recomendadas por la Organizacion
7 Mundial de la Salud O.M.S.

wﬁ' Brinda excelente tolerancia y

adherencia al tratamiento.

Linea gratwita 018000-11-10-38
LINEA IOF1 POR LA VIDA: 365-80-99

Fotografia del separador.
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Volante.

Medidas: 20 cm x 11 cm
Material: Propalcote de 90 gr
Tintas: Policromia 4x4

Contenido: Para consumidor final.

11¢cm

“Fundacion Manica Uribe”

PorAmox

— i AT
Debes saber 20 @!0! {M‘}

Patrocina
C.aaua.\wma
PROFESIONAL
FARMACEUTICO S.A

Fotografia del volante- Tiro. Fotografia del volante- Retiro.

De acuerdo con la normatividad para la promocion a
medicamentos dictada por el INVIMA, ningin medica-
mento de venta bajo formula médica puede tener pro-
mocion o publicidad directa al consumidor final que
incentive a la compra sin receta medica, por o que el
volante es usado como un pieza informativa sobre las
enfermedades mas comunes del embarazo y el feto, sin
ninguna relacion desde la imagen con el producto. Sin
embargo, si se usa el logo del laboratorio como crea-
dor del material informativo.



Foto novela.
(Historieta impresa)

Medidas: 14 cm x 21,5 cm

Material: Propalcote de 90 gr

Tintas: Policromia 4x4

Contenido: Para consumidor final.

— 14em ————

CASOS
DE LA VIDA REAL

€l embarazo de Ma"a

21,5¢m

Fotografia del la Fotonovela - Caratula.
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La fotonovela se usa como pieza educativa para el con-
sumidor final. Busca, por medio de fotografias, ilustrar
situaciones 0 historias de |a realidad con respecto a
dudas comunes durante el embarazo y, asi mismo, dar
respuesta a muchas de ellas de manera diddctica e in-
teractiva con el usuario.

El contenido es de capacitacion y educacion para las
mujeres para las que estd enfocado el producto, por
ello usa un lenguaje cotidiano y comun para poder co-
nectar y relacionar desde el contexto y los mensajes al
consumidor con las historias.

Solo es entregada en eventos o capacitaciones guber-
namentales o institucionales, donde LAPROFF partici-
pa como patrocinador.

No tiene promocion directa del producto, lo que no
permite una relacion con la marca, solo sirve para co-
municar los beneficios de consumir un suplemento de
hierro en el embarazo.

Dentro del planteamiento del Sistema, se contempla
COMO una pieza que puede tener un impacto alto en el
publico objetivo, sin embargo se deja solo planteada
ya que necesita un estudio mayor para poder hacer un
buen desarrollo gréfico de ella.
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Desarrollo de la Segunda
Etapa.

[Diagnastico de la comunicacion visual de
I0FI.]

En esta segunda etapa se exponen los conceptos que
los usuarios tienen de I0FI, frente a la imagen del me-
dicamento, permitiendo conocer el estado de la comu-
nicacion, antes de la nueva comunicacion.

Para conocer |0 que los diferentes usuarios pensaban
del medicamento, LAPROFF realiz6 un sondeo con los
profesionales de la salud (como médicos generales,
ginec6logos, nutricionistas, etc.), por medio de los
visitadores, quienes impulsan la venta y suscripcion
del suplemento en la visita médica y con algunos dro-
guistas locales y mujeres de diferentes estratos y eda-
des, en el punto de venta. El sondeo se enfoco en dos
preguntas abiertas y generales para los tres publicos.
Primero se pregunto si conocian el suplemento, con
el fin de evaluar el posicionamiento y reconocimiento
de IOFI, luego se preguntaba: ;Cudles ventajas y des-
ventajas encuentra de I0FI como suplemento para las
mujeres gestantes?.

De esta manera, se hace una recoleccion y analisis de
los resultados obtenidos para identificar la percepcion
que tienen los usuarios del medicamento, lo que sugi-
rio aspectos conceptuales para el disefio de la imagen
y la marca; examinando también cuales son las razones
de formulacion, las limitantes en la compra y el nivel de
conocimiento que se tiene de 10FI.

Asi mismo, se estudia la reglamentacion establecida
por el INVIMA, expuesta en el Marco Contextual de
este proyecto, lo que no hace necesario hacer de nuevo
un despliegue de la normatividad. (Ampliar en el Marco
Contextual).



La siguiente informacion es suministrada por LA-
PROFF, de acuerdo a los estudios de mercado que han
realizado, a través de sondeos y sondeos realizados por
los visitadores médicos a los pablicos objetivos.

Teniendo en cuenta los imaginarios de los profesiona-
les de la salud y la mujeres en proceso de gestacion,
frente a IOFI, se ponen de manifiesto las necesidades
comunicativas del medicamento.

¢ Qué piensa, siente o hace el usuario antes de la
nueva comunicacion y promocion del producto?

Profesionales de la salud:

- I0FI no es confiable por “ser barato”, “porque es su-
ministrado por las EPSs 0 “porque no lo han conocido
0 nunca se los ofrecieron”.

- Medicamento poco viable y de bajo perfil en el mer-
cado de suplementos nutricionales.

- Lo suministran las EPSs (“Lo que dan las institucio-
nes de salud no es confiable”).

- Por ser de un laboratorio de medicamentos genéricos
se considera barato, o0 sea, producto de mala calidad.

- No es conocido. No tiene publicidad en medios ma-
SivOs.
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Mujeres madres o en proceso de gestacion.
- No lo conocen, nunca se 1os han mencionado.

- No lo han visto en medios masivos como la TV, tam-
poco en las droguerias.

- En cuanto a la imagen del producto, el color es muy
serio, oscuro, algo triste.

- No tiene una imagen que relacione para quién es el
producto (no tiene imagen de mama o de bebé).

¢ Qué se quiere que piense, sienta o haga el usua-
rio después de la nueva comunicacion y promo-
cion del producto?.

- Que I0FI sea percibido y aceptado como uno de los
primeros suplementos nutricionales para el tratamiento
de la anemia, pensado directamente para mujeres ges-
tantes 0 en proceso de gestacion.

- Dar a conocer el soporte técnico-cientifico que res-
palda la produccion de IOFI, en cuanto a las cantidades
exactas que recomienda la OMS para el tratamiento de
la anemia en mujeres gestantes.

- Relacionar al usuario final en toda la comunicacion
de IOFI, desde la imagen y marca, para generar mayor
fidelidad de producto.

- Generar posicionamiento y recordacion de marca con
todo el concepto de comunicacion en la promocion de
|OFI.
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Resultados de los sondeos realizados a los 3 publicos de
enfoque (profesionales de salud, droguistas y mujeres)
sobre las ventajas y desventajas de 10FI.

Sondeo N° 1.

25 %

15 %

Resultados del Sondeo realizado a 22 profesionales de la salud
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Grdéfico 1. ;Cudles desventajas encuentra de I0FI como Suplemento
nutricional para mujeres gestantes?

Seguin El Gréfico 1, se reconoce que una de las mayores desventa-
Jas de IOF! estd orientada a la falta de formulacion, lo que eviden-
cia el desconocimiento del proaucto por parte de los profesionales
de la Salud, seguido de esto esta Ia falta de publicidad y la percep-
cion que se tiene de la presentacion del producto.

El andlisis cuantitativo pretende, a través del estudio de
los sondeos aplicados a los profesionales de la salud y
a algunos droguistas de Antioquia, identificar el estado
comercial en el que se encuentra IOFI antes de la im-
plementacion del Sistema de Comunicacion Visual, para
lo cudl se tienen en cuenta los conceptos de evaluacion
expuestos en el Gréfico 1 para enfocar la comunicacion.

La grafica anterior corresponde al sondeo realizado a
22 profesionales de la salud, donde inicialmente se les
pregunto si conocian el medicamento, si la respuesta
era Sl, se cuestionaba lo siguiente, ;Cudles desventa-
jas encuentra de 10FI como suplemento nutricional para
mujeres gestantes?. Si la respuesta era NO, se hacfa la
visita médica como capacitacion e introduccion del su-
plemento.



Proyecto de Grado / Diana Marcela Bedoya Betancur
CAPITULO 3/ METODOLOGIA.

Aspectos Observaciones Frecuencia %

Falta formulacion médica | No se formula por que no se conoce / Falta 20 38%
mas apoyo de visita médica.

Deconocimiento Nunca lo han visto /No lo conocen / No esta 13 25%
posicionado en el mercado.

No tiene publicidad No tiene comerciales en la TV / No sacan 8 15%
publicidad

Presentacion No es cdpsula blanda / Tener presentacion 4 8%
en blister para venderlo en sobres / El frasco
s muy pequefio y no tiene impacto.

Distribuido por las EPSs | Lo dan las EPSs 2 4%

Falta promocion No hay ofertas / No dan muestras suficientes 2 4%

Precio Es costoso 1 2%

Falta incentivos No pagan cajas 1 2%

Falta apoyo Solo tiene el apoyo del visitador 1 2%

TOTAL 52 100%
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Sondeo N° 2.

35 %

16 %
13 %

Resultados del Sondeo realizado a 22 Droguistas locales

Grdfico 2. ;Cudles son las principales VENTAJAS del IOFI?

De acuerdo con la informacion recopilada en el Grdfico 2, los dro-
guista colocan como principal atributo de I0FI el precio, sequido
en un menor porcentaje la presentacion y el nimero de tabletas
que trae el producto. De igual manera se reconoce que hace falta
mayor capacitacion con relacion a los soportes cientificos, com-
ponentes y otras propiedades que el droguista desconoce y podria
transmitir al consumidor final con mayor confianza.
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El Grafico 2, muestra los resultados obtenidos de 22
cuestionarios realizados a algunos droguistas de An-
tioquia, con respecto a las ventajas que ellos identifi-
can de |OFI en su punto de venta. La pregunta corres-
pondiente es: ¢ Cudles son las principales VENTAJAS
ael IOFI?
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Aspectos Observaciones Frecuencia %
Precio / Rentabilidad Precio / El precio asequible a todo estrato / EI costo 19 35%
es [0 mas importante para el consumidor final.
Presentacion Presentacion atractiva 9 16%
Tratamiento completo Tratamiento por 30 dias / Cantidad. 7 13%
Componentes Formula completa (4cido ascorbico, fumarato ferro- ) 9%
s0) / Tolerancia y adherencia.
Respaldo Resplado técnico-cientifico en investigacion colom- 3 5%
biana, OMS, confiabilidad.
Dosis exacta Dosis recomendada por la OMS / Puede tomarse 3 5%
hasta los 6 meses después del embarazo.
Otros Ninguno dice que los componentes son buenos / Sin 3 5%
propaganda, ni formula médica
Programa IOFI por la Vida | Educacion para las madres gestantes 1 2%
Color Es diferente al de otros suplementos 1 2%
Visita médica Tiene visita médica 1 2%
Competencia Contiene los mismos componentes que el Anemidox 1 2%
TOTAL 55 100%
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Los graficos siguientes corresponden al sondeo reali-
zado a 50 mujeres de diferentes edades y estratos so-
ciales, quienes participaron en eventos de capacitacion
en nutricion y suplementacion en la etapa de gestacion
y posparto.

Una vez se realizd la pregunta filtro de si conocian el
producto, se profundizo en los siguientes items:

1. ¢Cudles son las ventajas que identifica de
I0FI?

Ventajas de I0FI (consumidor) Frecuencia %
Es suave con el estdmago, no produce estrefiimiento 18 36%
Son tres nutrientes en una tableta 13 26%
La tableta es pequefia 11 22%
La presentacion del producto 5 10%
La labor social que realiza 3 6%
TOTAL 50 100%
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6%
i Labor social que realiza

10%

Presentacion del

producto C\

/O g?:ﬁ]ave con el estémago,
no produce estrefiimiento
299, Ventajas de IOF!
La tab[eta es
equena
e Grdfico 3. ;Qué recomendaciones y/o sugerencia le
haria a I0FI para mejorar?
De acuerdo con las respuestas del Grafico 3, el mayor porcentaje
con relacion a las ventajas de I0FI, se registra para los efectos
secuaarios que no produce IOFI como dafio al estémago y estre-
26% l fiimiento, seguido de los nutrientes que posee. De igual manera
Son s s se evidencia que la presetacion del producto y lo que representa
como aporte social no refleja una gran ventaja o relevancia para
las consumidoras.
2. De manera general ; Qué recomenda-
ciones y/o sugerencias le haria a IOF| para
mejorar?
Sugerencias (consumidor) Frecuencia %
Dar a conocer mas el producto 25 50%
Pautar en television 16 32%
Ninguna 9 18%

TOTAL 50 100%
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50%
Dar a conocer mas
el producto

CAPITULO 3/ METODOLOGIA.
18% O—_
Ninguna
Sugerencias

l 32%

Pautar en television

La promocion y publicidad para el consumidor final no
so6lo permite conocer el producto y posicionarlo en su
mente; sino también al médico, pues le genera con-
fianza y respaldo del producto para promocionarlo y
asi mismo poder hacer formulacion médica de manera
mas certera.

De esta manera, buscando conocer el nivel de conoci-
miento del consumidor final de una manera mas cer-
cana, LAPROFF participa en un evento médico dictado
por el E.S.E Hospital de La Estrella, al cual asistieron
mujeres gestantes y de posparto para su curso psico-
profilactico, donde se encontro lo siguiente:

De acuerdo con la siguiete Gréfica, se encuentra que de
35 mujeres asistentes al evento, solo el 10% conocian
el suplemento, 3 mujeres lo habian conocido a través
de su médico general y 2 mas vieron algunos de los
programas de |OFI por la Vida realizados en el canal
local Televida.

Grdfico 3.1 Recomendaciones y/o sugerencia que as
consumidoras hacen sobre [0FI.

El grdfico anterior representa las respuestas asociadas a las suge-
rencias para lel producto IOFI, donde las mujeres pertenecientes
al pblico objetivo en un 50% afirma que se hace muy importante
aar a conocer mds el producto, sequido de un 32% que expresa
que idealmente se tenga pauta en television.
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c;conoce Frecuencia %
IOFI?
Si 5 10%
No 30 90%
TOTAL 35 100%

Las 30 mujeres restantes afirman que las razones por las cuales NO conocian I0FI son las siguientes:

No me habian
hablado de él.

No tiene
publicidad.

Nunca lo habia
visto.

Razones de desconocimiento

Las respuestas anteriores se asocian directamente
con la baja comunicacion y promocion del produc-
to, sinembargo, el 20% de las respuestas se asocian
con que nunca lo habian escuchado, lo cual deja en-
trever la alta posibilidad de realizar campafias voz a
v0z que permitan dar a conocer el producto con un
margen bajo de inversion.

¢Razones de Frecuencia %
desconocimiento?
Nunca lo habia visto 16 53%
No tiene publicidad 8 27%
No me habian hablado de él 6 20%
TOTAL 30 100%
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Estudio de la competencia de I0FI.
Suplementos lideres en el mercado.

Dentro del diagndstico de la comunicacion, se hace un estudio de la competencia directa de I0FI con el fin de
conocer el nivel de posicionamiento de otros suplementos para el tratamiento de la anemia. Igualmente, se analiza
la comunicacion visual que utilizan para proponer una imagen acorde con el mercado.

Los siguientes graficos corresponden a los datos estadisticos de los suplementos para gestantes que mas se
venden en las droguerias del pais.

Analisis de la
Competencia.

Grdfico 4. Suplementos para gestantes que mds se

venden en las droguerias del pais. Dentro del planteamiento del disefio del Sistema de Co-
municacion Visual, se analiza la competencia de 10FI,

Se evidencia que los suplementos nutricionales para gestantes  con el fin de conocer su nivel en el mercado y como

que mas se encuentran a la venta en las droguerias del pais son - Se venden y promocionan otros medicamentos para el

Supradyn con un 24%, Gestavit 19% y Natele 18%. tratamiento de la anemia. A continuacion se muestran
los suplementos para gestantes que mas se venden en
las droguerias del pais.



Gréfico 5. Antidnemicos mas conocidos en el mercado
nacional 2011-2012 de acuerdo a la visita médica.

De acuerdo al estudio de mercado realizado por LAPROFF en el
ano 2011 y 2012, se identifica que el Anemidox y el Herrex Fol
son los anti anémicos de mayor rotacion y posicionamiento en la
visita médica. Lo que permite a LAPROFF evidenciar un bajo nivel
de conocimiento y posicionamiento de IOFI en el mercado.
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De acuerdo con el Grafico 4, se identifican los antiané-
micos con mayor posicionamiento y promocion a nivel
nacional, con relacion a IOFI, evidenciados en la visita
médica, con los cuales es necesario hacer un analisis
de la forma de comunicacion y estilo grafico que usa
cada uno de ellos, con el fin de dar a IOFI un nivel de
comunicacion visual mayor al de su competencia, sin
salirse del contexto comercial en el que se encuentran
estos productos.
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Tomando en cuenta la informacion arrojada, en el Grdfico 4. de la competencia de I0FI, se realiza un analisis
grafico de estas marcas, buscando conocer su nivel comunicativo, su impacto visual, el uso de medios de comu-

nicacion y su relacion con el publico objetivo.

(Merck)
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Presentacion: Frasco con caja x 20 capsulas
También tiene presentacion en gotas para
uso pedidtrico.

- No se encuentra difusion comercial, publicidad, pro-
mocion grafica o pauta en medios masivos, ya que es
un medicamento bajo preescripcion médica, lo que li-
mito encontrar algan tipo de comunicacion relacionada
con el farméco.

- Gréficamente maneja una imagen genérica, que no lo
segmenta para algun tipo de consumidor especifico, ya
que su objetivo de venta se enfoca para el tratamiento
de laanemia en cualquier personay no en las gestantes
como otros antianémicos, por ello su presentacion es
mas simple y limpia siguiendo el estilo visual del resto
de productos del portafolio de Merck.

- Es el mas posicionado y recetado por los médicos
para el tratamiento de la anemia tanto en la mujer como
en el bebé por tener presentacion en gotas, lo que le
brinda un gran beneficio en el consumo. Se piensa que
su posicionamieno también se debe a que es de un La-
boratorio reconocido y posee gran apoyo en la fuerza
de ventas y en la visita médica.



(Laboratorio Farma de Colombia)
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Presentacion: Blister con caja x 30 tabletas
recubiertas.

(Bayer)
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Presentacion: Blister con caja x 28 capsulas
blanaas.
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- No tiene ningun tipo de comunicacion visual o publi-
cidad relacionada con el producto.

- Tiene promocion y venta a través de la visita médica.

- Maneja una imagen génerica en su empaque como el
Anemidox, siguiendo con la identidad visual del labo-
ratorio. A diferencia del Anemidox, su publico objetivo
si apunta al tratamiento de la anemia en el embarazo.
Sin embargo no maneja una imagen de marca relacio-
nada con el consumidor.

- Junto con el Anemidox son los antidnemicos con ma-
yor prescripcion médica, debido al repaldo y recono-
ciemiento que tienen las empresas productoras.

- A diferencia de los dos anteriores productos, Natele
busca desde la imagen, comunicar mejor su beneficio
y uso, utilizanco una cromdtica mas llamativa, con co-
lores que pueden relacionar a la mujer. De igual manera
con el nombre busca hacer una relacion con el con-
cepto de natalidad, ubicando al usuario con su razon
terapéutica.

- El'simbolo de la marca, aunque no es muy claro, pue-
de interpretarse o tener una significacion con la fecun-
dacion (6vulo - espermatozoide) o con la forma circular
y ciclica del embarazo.

- No maneja publicidad reconocida o pauta en medios
masivos, lo que no permite conocer mas a fondo su
concepto comunicativo.
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Presentacion: Blister con caja x 30 compri-
midos recubiertos.

Algunas piezas de comunicacion que usa el
producto.
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rio de embarazo podrés conocer la evolucién de tubebé
'mana, compartir fotos, videos, textos y links de momentos
s y conocer consejos sobre el crecimiento de tubebé.
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Antes, Durante y Después del Embarazo

- Posee una comunicacion visual enfocada desde la
imagen y marca del producto, evidenciandose en algu-
nas piezas promocionales que tiene el producto.

- Maneja un concepto de comunicacion y de marca
relacionando e identificando al usuario, que son las
madres y los bebés, utilizando colores como el azul y
el rosado en tonalidades pasteles, que en el imaginario
comun, son relacionados al nifio y la nifia.

- El simbolo que usa la marca, busca hacer una asocia-
cion con la “cuna”. Se interpreta de esta forma por la
manera en como es usado en la comunicacion.

- Hace promocion y publicidad en medios masivos y
redes sociales, lo que le permite una mayor comunica-
cion y reconocimiento por su consumidor, ademas de
tener un contacto comunicativo con los usuarios.
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Desarrollo de la Tercera etapa.

[Planteamiento y desarrollo del  Parael planteamiento y disefio de la propuesta del Sis-
Sistema de Comunicacion Visual.] — tema de Comunicacion Visual para IOFI, se estudiaron
todas las variables que conforman el entorno de desa-

rrollo del producto, de manera que el trabajo del dise-

fiador intervino desde la observacion y participacion en

cada una, de acuerdo a sus competencias, identifican-

do aspectos formales y comunicativos para el Sistema.

Teniendo en cuenta estos elementos, se busco que el
Sistema de Comunicacion diera respuesta tanto a las
necesidades de la empresa como a las necesidades
comunicativas propias del producto, para lo que se
determinaron los objetivos y el concepto que rige toda
la comunicacion, articulando cada pieza gréfica con
el desarrollo del producto en cada una de sus etapas;
partiendo de su produccion y acondicionado, hasta su
comunicacion, promocion y venta.

Finalmente para la formalizacion del concepto y del
Sistema mismo, se estructuraron una serie de piezas
gréficas correspondientes a cada una de las variables
que se vieron reflejadas con el desarrollo de la marca
e imagen, aplicadas en los diferentes soportes para la
promocion y difusion de 10FI.
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Planteamiento del Sistema de El Sistgma de Comunicacion Visual para IOFI, se plan-
Comunicacién Visual. tea teniendo en cuenta los 4 escenarios fundamentales

del desarrollo del medicamento que son: “Materiales,
Transformacion, Comunicacion y Consumo” (Bece-
rra, Pulina.; Cervini, Analia. 2005), donde el disefio
actud de manera directa e indirecta con las diferentes
areas. El siguiente diagrama expone los elementos que,
desde el Disefio, se tomaron en cuenta para establecer
las variables que rigen el Sistema de Comunicacion
Visual para luego hacer la formalizacion grdfica del
mismo.

COMUNICACION
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Los elementos representados en el diagrama, se anali-
zaron e indagaron dentro de cada area con el fin de co-
nocer las caracteristicas de produccion, comunicacion
y venta del suplemento. Cada elemento fue importante
para establecer las variables que determinan el disefio,
la realizacion y la implementacion del Sistema, hacien-
do que el concepto de comunicacion fuera coherente
desde la concepcion misma de [OF| hasta su comer-
cializacion.

Teniendo en cuenta los 4 escenarios expuestos en el
diagrama, se establecen 3 variables con las que se en-
foca el Sistema, articulando los soportes y piezas es-
pecificas de acuerdo a las condiciones que exige cada
una.

Variable 1 - Produccion

Variable 2 - Distrubucion.

Variable 3 - Promocion.

A continuacion se hace una descripcion de las determi-

nantes de cada variable, para luego ser desarrolladas
dentro del Sistema.
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Involucra el desarrollo del medicamento a partir de sus caracteristicas fisicas y conceptuales.

Caracteristicas Fisicas

La tableta

El cambio de tableta se propone desde Mercadeo junto con Investigacion y De-
sarrollo, con el propdsito de mejorar la presentacion y 1a forma de consumo, con
una pastilla mas pequefa, suave y amigable. Para ello se propone un color rosado
tornasol, bajo el concepto de femenino y delicado, lo que le da coherencia al con-
cepto de comunicacion.

El frasco

Para el desarrollo y aplicacion del Sistema se determina el uso del mismo frasco ya
analizado y aprobado en condiciones de estabilidad quimico-ambiental. Como no
se pueden realizar cambios en la forma, se propone cambiar el color de la tapa, con
el fin de generar una coherencia en el color con la imagen y la marca, generando
ademas una cromatica mas cercana y amigable con el consumidor.

Sin embargo, para usos futuros se plantea un nuevo frasco con carcacteristicas
estéticas mas delicadas, que generen un impacto con la imagen, mas acorde al
concepto y, que desde el uso sea mas funcional, por lo que se propone con tapa a
presion y cierre de seguridad. Hasta el momento el frasco presentado como pro-
puesta se encuentra en estudio de estabilidad.

La etiqueta

Se cambia la etiqueta de papel a una en material plastico que se acondiciona de
manera termo-encogible, permitiendo un solo proceso en el etiquetado. Brindan-
dole ademas resistencia a la humedad y al calor que pueden afectar la informacion
impresa con el uso del producto, restandole calidad y confiabilidad al medicamento.

El empaque (caja)

La caja se propone como un empaque secundario, que almacena el frasco, per-
mitiéndole una mayor proteccion al producto, ademas de mejorar la presentacion,
creando mayor impacto, identificacion y valor comercial para la promocion y la
exhibicion en el punto de venta (droguerias).

Se propone en materiales y acabados metalizados, para darle un perfil y “status”
comercial mas alto, sugiriendo calidad y estética en la presentacion.




Proyecto de Grado / Diana Marcela Bedoya Betancur
CAPITULO 3/ METODOLOGIA.

Las caracteristicas conceptuales del medicamento, se contruyen a partir del concepto de comunicacion de |OFI.

Concepto de Comunicacion para el desarrollo del Sisema de Comunicacion Visual.

|OFI debe transmitir desde su imagen y comunicacion, que es un medicamento pensado para la mujer que se
prepara para tener un embarazo y bebés saludables, por ello lo hace antes y durante la gestacion, previniendo y
atacando la anemia, una enfermedad muy comun en esta etapa. Ademds de resaltar en toda su difusion y promo-
cion su beneficio diferenciador, que se caracteriza por 4 elementos clave:

- Contiene las cantidades farmacoldgicas recomenda das por la OMS, para el tratamiento de la anemia.

- Genera mayor tolerancia y asimilacion por el organismo de la mujer.

- Tiene menores efectos secundarios que otros suplementos.

- Esta soportado en investigacion técnica y cientifica en poblacion colombiana de bajos recursos, lo que lo ubica
como un medicamento con responsabilidad social.

Caracteristicas Conceptuales

La marca Se construye a partir del concepto de comunicacion al que se enfoca I0FI, como
suplemento para la anemia en mujeres embarazadas. Se establecen unas carac-
teristicas formales en el uso de tipografias, colores, jerarquia de la informacion y
simbolos, que reflejen su beneficio, razon terapéutica y relacion con el consumidor
final, sin olvidar el contexto de la salud y la farmacia en el que se encuentra.

La imagen

Se construye a partir del concepto de marca enfocada a los prescriptores de [OFI,
que son los profesionales de la salud y a sus usuarios, mujeres que se preparan
para el proceso de gestacion, buscando que sea coherente con el concepto co-
municativo en toda la presentacion del producto junto con los otros elementos
de comunicacion. Ademds de generar asociaciones postivas frente a la calidad,
el respaldo y la percepcion del suplemento.
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Comprende a quiénes les llega el producto, como lo conocen y donde lo reciben, determinado la forma de comu-
nicacion y el uso de herramientas gréficas.

Quiénes reciben
I10FI.

Como lo reciben.

Donde lo reciben.

Grupo 1:

Profesionales de la salud
(médicos generales y de
control prenatal, gineco -
obstetras, nutricionistas,
pediatras neonatdlogos,
enfermeras, etc.).

Conocen sobre |OFI a través de |a visita médica reali-
zada por el personal de LAPROFF.

Consultorio médico.

Grupo 2:

Mujeres embarazadas o
que Se preparan para es-
tarlo, que presentan ane-
mia durante este proceso.

Reciben el suplemento por el médico tratante en una
muestra médica o recetado bajo formula. También
pueden conocerlo en los eventos de capacitacion
nutricional patrocinados por entes gubernamentales
0 instituciones educativas donde LAPROFF participa
con el medicamento.

Consultorio médico y
droguerias.

Grupo 3:

Droguistas que compran
el suplemento.

Adquieren el medicamento por la venta directa reali-
zada por el equipo de fuerza de ventas del laboratorio,
que debe garantizar stock constante del producto en
las droguerias.

Droguerias.
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Esta variable contempla el contacto directo con el consumidor final, aqui se identifican los posibles
espacios de promocion que tiene I0FI para darse a conocer, donde los usuarios, profesionales y mamas
pueden conocerlo de manera mas cercana.

Como el INVIMA determina la forma de promocionar medicamentos bajo prescripcion médica, la pro-
mocion de |OFI que involucre al consumidor final debe hacerse bajo el programa de acompafiamiento
|OFI por la Vida.

Los espacios de promocion de contacto con el consumidor final, se determinan en dos categorias:
Eventos y Medios Virtuales, para los que se proponen unas piezas especificas para cada necesidad y
enfoque.

Eventos: Estan enfocados a la participacion con instituciones educativas y gubernamentales, funda-
ciones y ferias comerciales a los que asiste pablico en general, con el fin de promocionar a I0FI de
manera cercana a los diferentes usuarios. Para la realizacion de los eventos se proponen las siguientes
piezas:

Exhibidor.

Pendones.

Presentaciones digitales.

Herramientas interactivas.

Piezas de merchanadaising.

(Libretas, lapiceros, mugs, separadores, botones, efc.)

Medios Virtuales: Estos espacios se proponen directamente a las mujeres, que ya han tenido algtn
acercamiento con I0FI, o para cualquier tipo de pablico que quiera conocer sobre los beneficios del
suplemento y su tratamiento. Para estos espacios virtuales se propone participar en:

Pdgina web: Esta herramienta de comunicacion se plantea como medio de comunicacion directa y
constante con los usarios, bajo el programa “IOFI por la vida, permitiendo al usuario conocer sobre
temas del cuidado prenatal y natal, con contenidos educativos y de capacitacion a través de una experta
en linea.

Redes sociales: Estos espacios, se plantean como otra manera de comunicarse constantemente con
las consumidoras o diferentes usuarios, permitiendo conocer sus dudas, opiniones, pensamientos o
ideas sobre el embarazo en todas sus etapas. Para el desarrollo del proyecto solo se deja planteada, ya
que aun se encuentra en estudio para ser aplicada.
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1. Divulgar qué es IOFI y cudles son sus beneficios en
la mujer gestante y su bebé.

2. Comunicar el soporte técnico - cientifico que tiene
|OFI, tras participar durante 11 afios de investigacion
en la linea materno infantil colombiana. Con el fin de
generar confianza y credibilidad, tanto en el gremio de
médicos como en el gubernamental.

3. Motivar a los profesionales de la salud para que
prescriban I0F| durante los controles de las gestantes
y durante la lactancia.

4. Educar al consumidor y al piblico interesado sobre
el producto y sus beneficios, y de ésta manera motivar
Su compra.

La comunicacion debe estar pensada para los dos pu-
blicos objetivos identificados:

- La imagen y la marca del producto: Enfoca-
das y pensadas para su consumidor final, (mujeres en
proceso de gestacion que desean llevar un embarazo
saludable).

- Disefio y uso de soportes visuales y promo-
cionales: Dirigido a profesionales de la salud, (gine-
CO - obstetras, nutricionistas, pediatras neonatdlogos,
enfermeras, médicos generales).

- Eventos y Medios virtuales y digitales: Di-
rigido a ambos publicos objetivo, profesionales de
la salud y mujeres en proceso de embarazo o que se
preparan para ello. El contenido es educativo, no tanto
comercial.



Formalizacion grafica del
Sistema de Comunicacion
Visual.

Luego del anlisis sistemédtico de toda la informacion
anterior, que permitio definir el concepto y estilo grafi-
co para todo el Sistema, 1a propuesta de disefio de un
Sistema de Comunicacion Visual para IOFI, se presenta
con el rediserio de marca e imagen, aplicada a dife-
rentes herramientas visuales en 10s que se tomaron en
cuenta los siguientes elementos:

Concepto de Marca: Se construye tomando como
referencia la prueba de embarazo y el resultado positivo
(signo +), que indica que Se esta embarazada. Se parte
ademas del simbolo de la cruz que denota salud, asi
como el simbolo de la mujer.

Positivo

Salud

Proyecto de Grado / Diana Marcela Bedoya Betancur
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Embarazo

Mujer
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Suplemento de fumarato ferroso,
acido fdlico y acido ascorbico

Marca.
(Logosimbolo).

Aplicaciones.
Postivo. Negativo.
® ® ﬁ Q)
Supl_emer[tp de (umarato {er(oso, Suplemento de fumarato ferroso,
Suplemento de fumarato ferroso, Suplemento de fumarato ferroso, addeliclicaviacidoiscerbic addolcicalyldcidoesedrbice

acido félico y acido ascérbico acido félico y acido ascérbico
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Tipografia: Se escogen las tipograffas Bariol, para
el logo y la Helvetica Rounded, para textos, por sus
carcacteristicas redondas y delicadas en cada uno de
sus trazos, lo que permite hacer una asociacion del
concepto de femenino. Ademas de tener una calidad
grafica bien cuidada y desarrollada, permite una exce-
lente legibilidad para el nombre del producto y textos
complementarios para la marca y las piezas graficas,
de manera simple y limpia, guardando caracteristicas
similares que dan coherencia y estética tipografica.

Tipografia de la marca

Bariol Regular Italic
abcdefghijklmniopqrstuvwxyz
ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWXYZ
0123456789

Tipografia complementaria para textos.

Helvetica Rounded
abcdefghijkimnnopgrstuvwxyz
ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWXYZ
0123456789

Helvetica Rounded Italic
abcdefghijkimniopqrstuvwxyz
ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWXYZ
0123456789
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Color: La paleta cromética, se define a partir de los
colores iniciales que manejaba el producto, para no
perder la relacion del color magenta con la mujer y lo
femenino, contrastado con el violeta, colores que las
personas ya conocen con estos significados y asocia-
ciones desde sus imaginarios. El negro se trabaja en
un matiz al 50%, para ir con la gama de intensidades
de los otros dos colores y mantener un equilibro en el
color.

Imagenes Fotograficas: Todas las imdgenes rela-
cionan mujeres en diferentes etapas de la gestacion,
buscando reflejar mujeres saludables y felices de tener
un embarazo y bebés sanos, ademds de ir acompariado
de un contenido nutricional y médico.

PANTONE 225C

C:9

M: 9
Y:0
K:0

R: 202
1 G:31
B: 113

PANTONE 528C  NEGRO AL 50%

C:36 R:146
M:56 G: 104
Y:0 B 171
K:0
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71

Aplicacion de la marca en el empaque.

Etiqueta, frasco y caja.

NUEVA
PRESENTACION
snonlina et

ESI;Hnmfzm
il
% i
g l @ MIEVA ®
1
I T

Suplemento de fumarato ferrc
h
4cido folicoy 4cido é ascorbic

Plano de la etiqueta.

[ NUEVA ] Medidas:
COMPOSICION ) ) PRESENTACION

Manténgase fuera del alcance de los nifics. ———
Cada tableta recubierta contiene 185 mg Consérvese bien tapado en lugar protegido.  mmmmm O 73 5 cmx 4 cm
B o e e ol Pl
de| 0:;:32 0,mg de Acido Ascdrbico y Consérvese en el envase original. @ ] Maf@ ria /P /3 stico.
i, ELABORADO POR. 2
POSOLOGIA 5 ..
Goptin prescripeitn médica Laboratorios Laproff S.A. 5\‘ 4 A con d iciona d 0:

08
o9e
Sabaneta - Antioquia =g g
CONTRADICCIONES Y ADVERTENCIAS — ﬁ o X .
Ulcera péptica, anastomosis ——Pigrd 4 '
. - 00
gastrointestinal. Suplemento de fumarato ferroso, — £ Ap //CaC/On de aire
ViA DE ADMINISTRACION: Oral 4cido félico y cido ascérbico — .
Registro INVIMA 2004 M-0003376 — ca / 1en f e ,Uaf a l‘6f mo-

7”

@30;12‘.?.5?:“35 (Laproft® encogido.



Plano abierto de la caja.

NUEVA

PRESENTACION

10f1

Suplemento de fumarato ferroso,
4cido félico y acido ascérbico

Tabletas
Recubiertas

~ @3

@gpmff v

COMPOSICION

Cada tableta recubierta contiene
185 mg de Fumarato Ferroso
equivalente a 60 mg de Hierro,

0 mg de Acido Ascérbico y

0.40 mg de Acido Félico.

POSOLOGIA
Segun prescripcion médica

CONTRADICCIONES Y ADVERTENCIAS

Ulcera péptica, anastomosis
gastrointestinal.

ViA DE ADMINISTRACION: Oral

Registro INVIMA 2004 M-0003376
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Suplemento de fumarato ferroso,
4acido félico y acido ascérbico

10f1

Suplemento de fumarato ferroso,
acido félico y acido ascorbico

Tabletas
Recubiertas

@ 3 @gplaff N

Manténgase fuera del alcance
de los nifios. Consérvese bien
tapado en lugar protegido de la
luz a temperaturas menores
de 30°C.

VENTA BAJO FORMULA MEDICA

ELABORADO POR.
Laboratorios Laproff S.A.

Sabaneta - Antioquia

703038"065470

Linea Comercial

7

Consérvese en el envase original.

55¢cm

Medidas: 5,5 cm x 4 cm.

Material: Carton ultra blanco 0.34

Acabados: Metalizados.




Piezas promocionales impresas.

Las siguientes piezas se plantean como herramientas
de apoyo para los visitadores médicos de LAPROFF,
que informan, capacitan y promocionan a los profesio-
nales de la salud a cerca de los beneficios de I0FI. A
continuacion se describen los objetivos de cada una.

Brochure: Es una pieza de apoyo para la visita médi-
ca. Contiene informacion determinante para el médico,
para conocer el medicamento, sus caracteristicas y be-
neficio, asi como el respaldo cientifico que tiene. Los
contenidos son de cardcter técnico y deben cumplir la
normatividad exigida por el INVIMA.

Gestograma: Es una pieza educativa para el médico,
con la que puede ensefiar al paciente, a llevar un con-
trol de su embarazo segun su ciclo menstrual o periddo
gestacional. De igual manera la pieza busca tener un
contacto con el consumidor y asi generar recordacion
de marca.

Muestra de Iproducto: En la visitamédica se entre-
ga una muestra del producto para que el médico pueda
darlo a conocer a los pacientes y durante el tratamiento
pueda verificar los beneficios de este.

Tabla de ajuste de la Hb por la altura: Es una
pieza con informacion solo para médicos y nutricio-
nistas que explica el proceso de conversion de la he-
moglobina, de acuerdo a la altura del lugar donde se
encuentra el paciente, permitiendo conocer l0s nive-
les de anemia que puede presentar. Esta pieza se deja
planteada dentro del Sistema, pero no se desarrolla en
la propuesta, porque adn se esta estudiando con el La-
boratorio.
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Fotonovela: Esta pieza tiene como objetivo, educar
y capacitar a 1as pacientes sobre temas del embarazo y
sus cuidados, por medio de historias sacadas de even-
tos reales o cotidianos, para lograr un acercamiento
comun con ellas. Para la muestra de la propuesta no
se realiza adn, ya que debe hacerse un despliegue mas
amplio desde la narrativa y la grafica que tenga cohe-
rencia desde la imagen y el concepto, ademas de que
es necesario hacer una investigacion mas amplia sobre
casos especificos con los que las mujeres se dientan
identificadas.
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Plano abierto ael brochure.

1®

1. Manjarres L, Parra 8, Diaz A, Restrapo s, Mancila L Ingesta de hierro  folatos durante el embarazo y su relacion
con indicadorés bioquimicos maternos. latreia 2012;25;

Publicaciones Cientificas

2. Manjarrés L, Diaz A. Cambios e el aporte de energia y nutrientes en un grupo de mujeres gestantes participantes.
del programa MANA para la vida. Gobernacion de Anfioquia. In: Restrepo S, ed. Alimentacion y nutricion de la mujer
Gestante diagnostico y ineamientos para la accion. Medellin: Divergraticas Ltda, 2007137 - 181

3. Parra B, Manjarrés L. Conocimientos y précticas alimentarias sobre el hierro, el cido fdlico y los alimentos fuente,
en gestantes del control prenatal. Hospltal Gilberto Mejia Mejla. Rionegro. Antioquia. Perspectivas en Nutricion
Humana 2002;8:37-4

4. Pama B, Manjarrés L, Gomez 4 Alzate D, Jaramillo M. Evaluacion de la educacion nutricional y un suplemento
para prevenir Ia anemia durante Ia gestacion. Biomédica 2005;25:211-

. Restrepo M, Mancilla L Parra 8, ot al. Evaluacidn del estado nutricional de mujeres gestantos que participaron de
un programa de alimentacion y nutricion. Revista Chilena Nutricion 201

6. Manjarrés LM, Restrepo S, Arboleda R. Perfil alimentario y hematolgico: estudio en mujeres gestantes asistentes
al programa prenatal de la Empresa Social el Estado HGMM, Rionegro, Antioquia (1998-1999). Perspectivas en

Participacién en eventos académicos
Jornada Académica en Epigenética, Medellin 4 de Agosto de 2011. Convoca Universidad de Antioquia, NACER.

Expouniversidad 2011 un encuentro con la creatividad y la ciencia. Medellin 29 de septiembre al 11 de octubre de 2011.
Convoca Universidad de Antioquia

Vil Encuentro Internacional de Farmacovigilancia “E1 Rol do Ia farmacovigilancia on as Politcas Farmacéutic

Bogoté 25 y 26 de noviembre de 2011, Convoca: Ministarlo de Proteccion Social, Universidad Nacional de Colombia,
Organizacion Panamericana de la Salud, 'Nacional de Quimicos Farmacéticos de Colombia, Asociacion
Colombiana de Quimicos Farmaceuticos Colombia:

1,Congreso Colombiano de Atencion Farmacéutica. Medelli 8, 9.y 10 de septiembre de 201, Convoca Facultad de
Quimica Farmacéutica. Universidad de Antioq

Distinciones
Mejor programa gubernamental de atencién nutricional. Premio Fundacién Exito 2007

Evaluacién de Ia educacion nutricional y un suplemento para prevenir la anemia durante la gestacién. Segundo
puesto investigacion terminada Fundacion Exito 2005.
Evaluacion do la educacicn nutricional y un suplemento para prevenis la anemia durante la gestacion, Segun:

puesto investigacidn {erminada Il Cologui Interacienaly Il Nacional de Investigacicn en Almentacién y Herseicion
5004. Escuela de Ntricion'y Dietética. Universidad de Antioqur

Suplemento de fumarato ferroso,
acido félico y 4cido ascérbico

=

EDAD FERTIL GESTANTES Solucién a un

problema de salud
publica

La anémia en las gestantes
es de 18% y la mitad se debe
a deflclencla de Hierro

Tomado de Ia Encuesta N
Situacién Nutricional Colombia

010 - ICBF

La prevalencia de anemia
puede incrementar hasta

un 50% al ajustar la Hb
o por altura

Prevalencia de Ferropenia en mujeres colombianas

Cubre los requerimientos que la alimentacion
diaria no suple en una sola toma

185 mg de fumarato ferroso que aporta 60 mg de hierro elemental +
400 microgramos de acido félico + 70 mg de vitamina C

Suplemento de fumarato ferroso,
acido folico y cido ascorbico

“PARA QUE
EL BEBE NAZCA BIEN,
LA MAMA DEBE

NUTRIRSE BIEI

www.iofiporlavida.com

Unico producto para iaeng do por
investigaciones en poblacion colomblana. -
@aplaff

...POR QUE LO MAS
IMPORTANTE ES QUE ELLA
PUEDA ESTAR A SU LADO

PARA CUIDARLO Y DISFRUTARLO.

Previene y trata la anemia en:
e Gestantes

e Periodo prenatal

® 6 meses post parto.

Suministra las cantidades recomendadas por la
Organizacién Mundial de la Salud O.M.S (1)

Brinda excelente tolerancia y adherencia al tratamiento.

UNICO PRODUCTO PARA ANEMIA EN GESTANTES, AVALADO EN
INVESTIGACIONES EN POBLACION COLOMBIANA.

In: Iron Deficiency Anaemia. Assessment, Prevention and Cont

CITAS BIBLIOGRAFICAS: (1) UNICEF, UNU, OMS. Methods of assessing iron status.
e o pronrarme masagere, OMS, Washmgton, S00%. 5 55
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RETIRO.

Medidas: Abierto.
43 cm x 28 cm.
Cerrado.
21,5cmx28cm
Material:
Procalmate 250 gr.
Tintas:

Pantone 225C
Pantone 528C

TIRO.



Arte del gestograma.

RETIRO.

|®

Suplemento de fumarato ferroso,
dcido folico y acido ascdrbico

Programa IOF| por la Vida
www.iofiporlavida.com

Linea IOFI por la Vida 369 80 49
Linea Gratuita 01 8000 11 10 98

TIRO.

FUM s
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Medidas:

Circulo externo xx cm x xx cm

Circulo interno xx cm x xx cm

Material:

Procalcote 300 gr con remache en el centro.
Tintas:

Pantone 225C

Pantone 528C

75
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Herramientas para la exhibicion comercial.

Las piezas contempladas para la exhibicion y promo-
cion dentro del Sistema, se plantean como herramien-
tas que permiten la interaccion y acercamiento con l0s
diferentes usuarios, asistentes a los eventos donde [OF
junto con su programa de capacitacion IOFI por la Vida,
generando recordacion e impacto de marca, donde se
refuerza el concepto de comunicacion.

Exhibidor.

Pendones.

Presentaciones digitales.

Herramientas interactivas.

Piezas de merchanadaising.

(Libretas, lapiceros, mugs, separadores, botones, efc.)

Piezas de merchanaaising.
Libreta, lapicero, separador ae libros.




Exhibidor.

“PARA
QUE EL BEBE

NAZCA BIEN,
LA MAMA DEBE
NUTRIRSE BIEN”

www.iofiporlavida.com

Plano mecanico del exhibidor.

180 cm
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“PARA
QUE EL BEBE
NAZCA BIEN,
LA MAMA DEBE
NUTRIRSE BIEN”

Ww . .
w. loflporlavida. com

Visualizacion de exhibicion.
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Herramientas digitales.

Pagina web: su objetivo es lograr un acercamiento
con el usuario final bajo el programa |OFI por la Vida
donde una experta en temas de nutricion y suplemen-
tacion capacita y acomparia a la mujeres que se prepa-
ran para un embarazo o ya lo estan y tiene preguntas
comunes para esta etapa. Los contenidos de la pagina
web estan enfocados a la capacitacion en temas rela-
cionados con la nutricion y cuidados en la edad fértil,
la gestacion, la lactancia y la primera infancia.

Mapa bascio ae navegacion ael sitio.

SITIO WEB
HOME

PREGUNTE A LA EXPERTA
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Home.

I®]1Pror LA viDa 0O

£Qué es IOFI? IOFI por la Vida Publicaciones Contactenos

¢Como debes
nutrirte antes,

durante y después
del embarazo?

Preguntale a |a experta

Consulta
AQui

CALCULA
TU PESO

Con esta calculadora podras
conocer si estds en el peso
indicado para tus semanas de
gestacion. Dependiendo del
resultado, te daremos algunos
cONSejos para que cuides tu
saludy la de tu futuro bebé.

PREGUNTAS
FRECUENTES

Encuentra las preguntas
mas importantes sobre
una adecuada alimentacion
antes, durante y después
del embarazo.

RECETAS
SALUDABLES

Aqui ofrecemos algunas
ideas para comer saluda-
blemente antes, durante
y después del embarazo,
ademas recuerde
consultar con su médico

Tema afith Proximos
del mes eventos
Consecuencias de la anemia Jornada académica de Epigenética

durante el embarazo
Educacion sexual y reproductiva
Fundacion NACER

1® ﬁ POR LA VIDA (Laprofe®

Los temas incluidos en esta pagina tienen como objetivo brindar informaci6n fundamentada cientificamente, pero no reemplazan las recomendaciones que realizan los profesionales
de la salud.La informacion aqui consolidada ha sido desarrollado en el centro de investigacion.
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Pagina de contacto.
®
|®]1Por LA viDa 00
/ﬁ\ cQué es IOFI? IOFI por la vida Publicaciones Contactenos

Preglntale a |a experta

*Tunombre )

“Tue-mail )

*Ciudad )

& “Asunto )
* Pregunta

* Campos obligatorios

PREGUNTAR (®

¢Quién es nuestra experta?

1® ﬁ POR LA VIDA (Laprofr®

Los temas incluidos en esta pagina tienen como objetivo brindar informaci6n fundamentada cientificamente, pero no reemplazan las recomendaciones que realizan los profesionales
de la salud.La informaci6n aqui consolidada ha sido desarrollado en el centro de investigacion.




Para el cumplimiento de la estrategia de comunicacion,
se aprovech( el evento “Jornada Académica de Epi-
geneética”, realizado por la Universidad de Antioquia,
al que asistieron alrededor de 350 profesionales de la
salud entre ginecdlogos, nutricionistas y médicos ge-
nerales, donde Laboratorios LAPROFF participé como
patrocinador del programa, logrando hacer una presen-
tacion de la nueva imagen de, o que llevd a que nuevos
clientes potenciales lo conocieran y lo percibieran de
un modo diferente. Asi mismo se pudo generar, de ma-
nera inicial; posicionamiento y reconocimiento con el
personal de la salud.

A continuacion se relacionan algunas imagenes del
evento realizado.

QUE EL BEBE
NAZCA BIEN,

LA MAMA DEBE
NUTRIRSE BIEN”
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QUE EL BEBE
NAZCA BIEN,
LA MAMA DEBE
NUTR’RSE BIEN” \ _oprrOVExzch B

€ NAZoE
€L BERUA DES

Jornada Académica
en Epigenética

La salud materna,

neonatal e infantil y sus
implicaciones en los
origenes y determinantes
de la salud y la enfermedad




Capitulo 4.
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Resultados y
conclusiones.

Desarrollo de la Cuarta Etapa.

[Resultados y conclusiones de la aplicacion
del Sistema de Comunicacion.]

Finalmente en esta etapa del proyecto se realizd una
gvaluacion del evento “Jornada Académica de Epige-
nética” efectuado en Junio de 2013 por la Escuela de
Nutricion y Dietética de la Universidad de Antioquia.
En esta fase, se hizo un estudio de la aplicacion del
Sistema de Comunicacion Visual como estrategia de
comunicacion y promocion de IOFI.

Para este andlisis se tomd en cuenta la sondeo reali-
zada a los asistentes del evento, con el fin de conocer
el impacto del evento y el lanzamiento de IOFI en éste
Mismo con su nueva imagen. Y también se analizaron
los niveles de venta del suplemento antes y después
del lanzamiento y la nugva comunicacion.
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Resultados de la sondeo.

Las siguientes respuestas fueron obtenidas de la sondeo de evaluacion de la Jornada Académica de Epigenética,
la cual se estructur¢ de acuerdo a la escala de Likert, entendida ésta como un método de evaluaciones sumarias
que especifica el nivel de satisfaccion e insatisfaccion de los usuarios con respecto a una declaracion (Canadas,
Isabel., Sanchez, Alfonzo. 1998).

A continuacion se presenta el cuestionario realizado para la sondeo y la tabla correspondiente a los resultados. El
cuestionario fue realizado a 100 personas de los 350 asistentes del evento, para dicha evaluacion se formularon
los siguientes interrogantes, con el objetivo de conocer la percepcion del evento y la participacion de I0F en este.

Cuestionario de evaluacion.

Evento: Jornada Académica de Epigenética. Fundacion NACER.
Apoyo: Escuela de Nutricion y Dietética. Universidad de Antioquia - Laboratorios Laproff S.A.

De acuerdo a la siguiente escala de valor donde:

1.Es muy malo - 2. Es malo - 3. Es regular - 4. Es bueno - 5. Es excelente.
Califique los siguientes aspectos:

1. El cumplimiento de las actividades programadas dentro del evento.

2. La informacién expuesta en las charlas y conversatorios.

3. Los temas tratados con respecto al objetivo del evento.

4. Las ayudas y materiales utilizados.

5. El tiempo utilizado para esta actividad.

6. El personal que facilita la actividad programada.

7. La participacion de IOFI en este evento.

8. Cémo percibe la nueva imagen del producto 10FI.
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1. Es Muy malo - 2. Es Malo - 3. Es regular - 4.
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Es bueno - 5. Es Excelente.

Pregunta / Calificacion 1 2 3 4 5
1. El cumplimiento de las actividades programadas 0 0 5 25 70
dentro del evento.
2. La informacion expuesta en las charlas y 0 0 2 3 67
conversatorios.
3. Los temas tratados con respecto al objetivo del 0 0 4 34 62
evento.
4. Las ayudas y materiales utilizados. 0 0 4 38 58
5. El tiempo utilizado para esta actividad. 0 0 9 39 52
6. El personal que facilita 1a actividad programada. 0 0 1 23 76
7. La participacion de |OFI en este evento. 0 0 1 58 41
8. Como percibe la nueva imagen del producto |OFI. 0 0 1 63 36

*Resultados obtenidos con base en 100 cuestionarios realizados.

Con base a la tabla anterior se identifica que la mayoria de los asistentes consideraron exelente Ia realizacion del
evento, en cuanto a la pertinencia de los contenidos tratados en la Jornada Académica de Epigenética, el personal
que facilitd |a actividad, como expostiores y organizadores y la informacion suministrada por ellos durante el
evento. Tomando en cuenta la pariticipacion de I0FI como patrocinador, se pudo observar que su presencia fue
recibida de manera positiva lo que permite reconocer el buen impacto de la nueva comunicacion en los usuarios

objetivos.
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Como forma de revision, para valorar el impacto que
pudo haber generado el lanzamiento de IOFI en el
gvento, se toman en cuenta las graficas de venta del
suplemento antes y después de su participacion en la
Jornada de Epigenética realizada en el mes de Junio,
con el objetivo de evaluar como fue la apreciacion res-
pecto a la nueva presentacion del producto, si genero
un impacto visual, comercial y comunicativo y de igual
manera examinar la importancia de la imagen en los
usuarios y como puede influir ésta en el proceso de
compra después de la nueva comunicacion.

Las siguientes graficas exponen el nivel de ventas de
|OFI tres meses antes y tres meses después del mes
de junio, cunado se hizo el lanzamiento de la nueva
imagen, observando como ha sido su crecimiento en
las diferentes zonas del pais.

Suma Suma % Crecimiento
Canal Zona )
Marzo-Mayo |  Jul-Sep entre periodos
Antioquia 1.202 1.767 26%
(Centro 691 17 -40%
) (osta 9% 436 354%
Comercial Costall 310 693 124%
Eje Cafetero 45 225 400 %
Occidente 277 277 15%
Oriente 30 87 190%
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Sumatoria Marzo - Mayo
Antes del lanzamiento

ia Julio - Septiembre
Después del lanzamiento
7 [ 36 |
225
3 \
$° s \

Grdfico 5. Total de unidades vendidas Marzo-Mayo Vs. Total uni-
dades vendidas Julio-Septiembre.

El Grdfico anterior evidencia como en la mayoria de las zonas del
pais I0FI alcanzo un crecimiento en ventas importante con rela-
cion a los meses anteriores al lanzamiento de la nueva imagen, lo
que sugiere un impacto mayor en la nueva comunicacion ael pro-
aucto, que permitio que el producto se cofificard de manera mas
certera, lograndose mucho mas en zonas “débiles” como la Costa
y Eje Cafetero, donde su crecimiento fue de un 354% y 400%
correspondientemente.

Logros obtenidos con la aplica-
cion del Sistema de Comunica-
cion Visual de I10FI.

a. Se hace un estudio del desarrollo del suplemento
nutricional IOFI desde contenidos propios del Disefio
Grafico, como: la identidad visual, la marca, la promo-
cion y el uso de medios visuales; encontrando deter-
minantes al momento de comunicar y promocionar un
producto, especificamente un medicamento.

b. Se pudo exponer desde el Disefio Grafico como
plantear e implementar sistemas de comunicacion
visual dentro de la venta y consumo de productos
como los medicamentos, partiendo de la importancia
comunicativa que tiene la identidad visual dentro de
las estrategias de venta y promocion en este tipo de
empresas.




Proyecto de Grado / Diana Marcela Bedoya Betancur
CAPITULO 4/ RESULTADOS Y CONCLUSIONES.

c. Se analizd como el enfoque de la comunicacion y
el uso de la imagen, estructurada en un sistema visual
orientado hacia el usuario, puede actuar de manera po-
sitiva en el comportamiento, toma de decision, habitos
y estilos de vida de los usuarios, concurriendo atin mas
en el campo de los farmacos.

d. Permiti6 al Disefiador Gréfico asumir una posicién
critica y ética en la forma de comunicar un medica-
mento, sin olvidar las necesidades comerciales de la
empresa y 1as necesidades comunicativas del produc-
to, haciendo uso responsable de medios y piezas pro-
mocionales que influyen en la toma de decisiones de
compra de los usuarios.

e. Se involucro6 al Disefio Grafico de manera conscien-
te y propositiva al momento de crear y desarrollar es-
trategias de comunicacion visual, reconociendo que el
papel del disefiador es fundamental en el desarrollo y
en la cadena de valor de un producto y, de igual manera
dentro de los procesos comunicativos de una empresa,
como Laboratorios LAPROFF.

El alto costo que significa la comunicacion comercial y
promocion de productos médicos para la industria far-
macéutica, genera interrogantes éticos sobre el manejo
de la comunicacion y el uso de piezas visuales que se
utilizan para promocionar sus productos y el impac-
to que causan estos en la salud de los consumidores,
donde son pocos, incluyendo médicos y farmacéuti-
cos, los que son conscientes del papel de la comuni-

cacion visual o publicidad en la promocion y venta de
medicamentos.

El uso de una pieza visual que comunica y promociona
un producto para una poblacion determinada, requiere,
por parte del disefiador, pensar en sistemas comuni-
cativos que permitan la acogida y venta del producto,
pero que no entren en conflictos €ticos en los que se
mienta, distorsione u omita informacion sobre el pro-
ducto; sino que, por el contrario, todos los elementos
visuales posibiliten el consumo por conocimiento de
causa, y no por omision de efectos en la salud de la
poblacion especifica a la que va dirigido.

Es asi como el disefio y planteamiento de un Sistema
de Comunicacion Visual enfocado a un producto far-
macéutico, se convierte en tema de estudio desde el
Disefio Gréfico, pues al ser el disefiadordesarrollador
de dicha comunicacion; pone en cuestion nuestra po-
sicion profesional, como se asume la ética, la respon-
sabilidad, el impacto y efecto que puede generar el uso
de mensajes visuales que comunican claramente 0 no,
la informacion de un producto de consumo directo, en
contextos socialmente determinantes como el de la in-
dustria farmacéutica, sabiendo que ello pone en juego
la vida y el bienestar de la misma especie humana.



¢cCudl es el papel del Disefiador Grafico dentro de una
empresa de mercado masivo, como el de los medica-
mentos?

Experiencia laboral.

Al empezar a trabajar como Disefiadora Gréfica en La-
boratorios LAPROFF, fue ésta la primera pregunta que
me hice para poder enfocar mi perfil laboral dentro de
esta empresa. LAPROFF, al ser una compafiia que pre-
tende vender y promocionar sus productos, busca de
igual manera ser reconocido en el mercado como un
buen laboratorio farmacéutico, lo que me llevo a pen-
sar en las necesidades de comunicacion que cualquier
individuo o institucion tiene para darse a conocer en
cualquier situacion.

Es importante aclarar que al llegar a Laboratorios LA-
PROFF, el Disefio se concebia como una labor mera-
mente comercial y publicitaria que se hacia de forma
esporadica con un disefiador freelance, que suminis-
traba las piezas necesarias para promocionar cualquier
producto o evento, sin tener un contacto cercano o par-
ticipativo con los demds procesos de la empresa. Lo
que me permitio entonces visualizar mi rol profesional
en un campo mucho mas amplio, desde mis competen-
cias con el laboratorio.

Crear cultura de Disefio.
Trabajar para la industria farmacéutica como Disefia-

dora Grafica no significa ninguna novedad o invencion
laboral, pues el Disefiador Grdfico estd en la posicion
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y capacidad de desempefiarse en cualquier contexto
laboral o empresarial en el que se proponga 0 nece-
site hacerlo. Pero para el caso de LAPROFF significo
la oportunidad de poder crear cultura de Disefio dentro
de ésta y colocar el Disefio en un lugar mucho mas
relevante, donde no solo se pretendiera promocio-
nar productos para que se vendieran y compraran de
manera masiva, si no que fuera incluido dentro de la
organizacion como un actor de transformacion en los
procesos de comunicacion; de manera interna y exter-
na, haciendo parte de la cadena de valor y desarrollo de
los medicamentos.

Es asi, como este trabajo se centro en analizar la par-
ticipacion del Disefiador Gréfico dentro de una empre-
sa farmacéutica, teniendo en cuenta sus condiciones
comerciales, su forma de producir, la manera de co-
municar y de tener contacto con sus usuarios a través
de sistemas de comunicacion visual aplicados a los
farmacos.

La posicion ética y profesional.

Partiendo de las condiciones laborales y contextuales
mencionadas anteriormente, la posicion del Disefiador
Gréfico para este proyecto debia estudiarse desde una
perspectiva ética y de responsabilidad profesional, ya
que el trabajo de todo disefiador tiene una repercusion
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social, que debe contemplar su tarea de comunicar.
Mas alld de mostrar ideas y conceptos graficos para
generar grandes ventas a las compafiias industriales,
el disefiador debe pensar com proporcionar a [0s usua-
rios informacion adecuada, real y segura sobre l0s
beneficios de un producto o servicio, y mds cuando
hablamos de medicinas que involucran la salud de mi-
les de personas.

La realizacion de este proyecto también permitio vis-
lumbrar como desde el planteamiento, desarrollo y
aplicacion de un sistema de comunicacion visual, la
participacion del Disefiador Gréfico es determinante
en las estrategias comunicativas y comerciales de una
empresa, no solo para dar a conocer un producto de
forma correcta, sino también en la construccion de los
procesos productivos al interior de ella.

Aporte social desae la profesion.

De esta manera es como el Disefio Grafico se convierte
en intérprete de nuevos mercados participando como
mediador entre las industrias, el comercio y los con-
sumidores de diferentes contextos laborales y sociales,
haciendo su aporte a través de la creacion de concien-
cia en el uso y consumo correcto de productos como
los medicamentos, brindando ademds soluciones a
problemas de salud publica que afectan en su mayoria
a estratos sociales vulnerables.

Es en este punto donde el disefio de un Sistema de
Comunicacion Visual para el suplemento IOFI, se pen-
s0 no solo para el desarrollo de un producto desde su
comunicacion para luego ser promocionado, sino que
tuvo en cuenta las condiciones sociales de las perso-
nas a quienes iba dirigido y, por ende, debia hacer un
aporte educativo, desde la comunicacion, hacia los
usuarios

La interaccion con otras profesiones.

Finalmente, es importante resaltar que en el transcurso
de todo el proceso para el cumplimiento de este Pro-
yecto de Grado, mi trabajo como Disefiadora se for-
talecio y retroalimento siempre con la colaboracion e
interaccion de otros profesionales como Quimicos Far-
macéuticos, Microbidlogos, Ingenieros de Procesos,
Especialistas en Mercadeo, Nutricionistas, entre otros
que conformaron todo el progreso de este trabajo como
idea de disefio.
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