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LECTURA DE CAMPAÑA

Marca / organización: Neristren® / Apotex. Producto: levodopa, carbidopa. Nombre de campaña: no aparece como título formal; se
adopta el claim de cierre como denominación de trabajo.

CONTEXTO Y OBJETIVO

El video sitúa el producto en un contexto de enfermedad de Parkinson y comunicación profesional. Inferencia: diferenciar Neristren
en una categoría donde “el estándar” es un código común, elevando la conversación hacia la calidad como criterio de elección y
confianza.

IDEA CREATIVA

“La calidad es el verdadero estándar”. La campaña convierte una N dorada en el elemento que destaca dentro de un cauce de
agua y piedras: una metáfora visual simple para expresar que la diferencia no está solo en pertenecer al estándar, sino en la
calidad con la que se sobresale dentro de él.

NOTA DE VERIFICACIÓN

No se incorporan datos externos ni resultados no mostrados en el video. Público, objetivo y nombre formal se indican como inferencias
cuando corresponde.



ESTRATEGIA Y EJECUCIÓN

De la idea al soporte profesional
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ESTRATEGIA CREATIVA

Insight inferido: cuando los estándares son un requisito compartido, la calidad es la diferencia que puede convertirse en argumento
de marca. El sistema visual (negro, dorado y azul) une producto, credibilidad técnica y diferenciación.

MECÁNICA / PLAN DE ACCIÓN

1) Contexto clínico y síntomas. 2) Introducción del territorio “estándar/calidad”. 3) Construcción del key visual de la N dorada. 4)
Adaptación a materiales profesionales. 5) Escena de profesional sanitario con producto. 6) Cierre con marca y claim.

CANALES Y PUNTOS DE CONTACTO VERIFICABLES

Video case study; pieza digital/interactiva con botón “INICIO”; pieza comparativa/argumentario de producto; caso clínico;
packshot/empaque. Un material se identifica expresamente como “uso exclusivo para la fuerza de ventas de Apotex”.

RELACIÓN IDEA-EJECUCIÓN

La metáfora de la N dorada no queda aislada en el film: se traslada a las piezas mostradas, aportando continuidad visual a la
argumentación profesional. No es verificable únicamente a partir del video si existieron web pública, social media, pauta, prensa,
OOH o eventos.



MATERIALES, RESULTADOS Y SÍNTESIS

Qué existe y qué puede afirmarse
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MATERIALES IDENTIFICADOS

Video principal/case study · Key visual N dorada · Pieza digital/interactiva para fuerza de ventas · Pieza comparativa/argumentario
· Caso clínico · Packshot/empaque · Identificadores regulatorios integrados en la narrativa (Health Canada y COFEPRIS).

RESULTADOS / IMPACTO

No verificable únicamente a partir del video. No aparecen métricas de alcance, engagement, ventas, prescripción,
notoriedad, cobertura o retorno que puedan consignarse con seguridad.

VALOR DIFERENCIAL

La fortaleza del caso reside en apropiarse de un código técnico —el estándar— y convertirlo en un territorio creativo propio
mediante una metáfora reconocible y transferible a materiales de comunicación profesional. El claim final sintetiza con claridad el
posicionamiento buscado.

PENDIENTE DE CONFIRMAR ANTES DE INSCRIPCIÓN

Nombre oficial, fechas, mercado(s), segmentación médica, alcance de referencias regulatorias, distribución real de piezas y cualquier
métrica que se desee declarar.


