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INTRODUCCION,

A) PROBLEMAS SOCIALES (drogadiceidn) ¥
SU_RELACION CON EL DISENO GRAFICO.

B) DISENOC GRAFICO.

PROBLEMAS SOCIALES (drogadiccidn) ¥ SU
RELACION CON EL DISENO GRAFICO.

#tuchos problemas aquejan a la sociedad
muchos de ellos parece gue no tienen pron
ta solucidén o por lo menos sentimos que -
no esta en nuetras manos. Las Guerras, el
hambre, la economla, la desintegracidn --
familiar, el alccholismg, la drogadiccidn
son cosas gue las vivimos cotidianamente-
y no sabemos como las podemos resolver.

Siendo profesionistas tenemos que po--

ner nuestro granite de arena para aliviar

esos males gue nos agquejan.

Como Licenciados en Diseno Grafico, po

demos tratar de ayudar a solventar uno de

esos problemas siende el slegide el de 1la .
drogadicecidn, es penoso ver como persocnas ..
arruinan su vida y poco se hace .por ayu--.

darlas,.

con el fin de concientizar a los jovenes -
para que dejen todo tipo de vicios y se ---
integren a la vida productiva, disfrutando
de la vida y de la naturaleza y forjen su-
integridad como personas.

Trataremes de cooperar para evitar el- %

uso y abusoc de las drogas por medio de --

carteles persuasivos y motivacionales que

seran colocados en lugares estrategicos -




DISENC GRAFICO

Disenar es un actc humano fundamental,
se origina por la necesidad del hombre -
por comunicarse, se le a llegado a confun
dir con el arte, pero estos dos buscan in-
tereses diferentes, el diseno debe persua
dir v el arte debe cambiar la percepcidn-
que se tiene de la realidad.

Anteriormente la palabra escrita era -
lo mas importante dentro de los medios de
comunicacidn, pero ahora es diferente, la
imagan es la que domina por la facilidad-
para entenderse, entenderse que limita a-
un idioma, esto es lo que produce el naci
mientec del Diseno Grafico en el siglo XX.

Se puede definir el Discno Grafice co-
mo el ordenador, combinar y componer figu
ras y formas, a la vez es ordenar secuen-—
cias y relacionar para solucionar proble-
mas y satisfacer necesidades, establece -
fuentes entre diferentes idiomas.

Al disenar se descubre, inventa, defi-
we, programa, coordina, relaciona, une, -
proyecta, scluciona, implementa, evalua e
imagina para rescolver un mensaje, los me-
dios elementales para un diseno son la ti
pografia, fotograila e ilustracidn.

El Disenc como comunicacidn es muy e--
fectivo, por llamar la atencidn por su --
forma de trabajo.

COOLER.
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LA COMUNICACION

~ La meta principal de  la comunicacidn -
es la persuacidén y esto es el intento que
hace el orador o disenador de llevar a —-—
los demas a tener un mismo punto de vista
o a modificar la conducta de otros. La --
persuacibn es una forma de comunicacidn -
mas concientes que otras formas de comuni
cacidn.

La persuvacidn se emplea para convencer-
al cobservador para que redefina su objeti
vo o modifique los medios para lograrlo.

Los medios masivos para la comunicae--
cidn persuaciva son la prensa diaria, las
revistas, el radio, cine, todo tipo.de im
presos, el mAds costoso pero mas efectivo-
es la ‘televisidn, ademis de estos medios,
la publicidad grafica admite.otras muchas
modalidades, desde los carteles ‘hasta’! los
anuncios luminosos. .

COMUNICACION VISUAL

El hombre como reseptor de mensa
obtiene informacidn a través de sus;cinco
sentidos, pero cada uno de ellos realiza-
una funcidén de manera diversa,:actuando -
por separado, cada uno de los- ‘sentides ti-
enen tan sdlo un porcentaje relativo . de -
efectividad: el gusteo, el olfato, el tac-
to y el oido, todes juntos apenas suman -

-
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el 20 % como captadares de informacién -
por lo tanto atraves de.la .vistd se obti-
ene el B0 % restante de-la-informacidn, -
de ahl la informacibdn que‘adquiere:cuval-=
quier sistema de comunicacibn catalogado-
como visual

La comunicacibn visual es-todo aquello-
que nuestros ojos captan: una‘ flor, una -
silla, un cartel o un automovil, Todos es
tos objetos nos envlan mensajes gue. nues—
tros ojos perciben. - .

Existen dos tipos de comuhicacibn visu

al para su estudio:
A) LA COMUNICACION INTENCIONAL.
B) LA COMUNICACION CASUAL,

Una nube produce una COMUNICACION CASUALy
ya gue al pasar por el cielo en una forma
natural nos advierte que se acerca una --
tormenta; en cambio una COMUNICACION TN--

TENCIONAL son las nubecillas que hacian -
los indios del Norte de Ambrica, para co-
municarse bajo un sistema predeterminado.

En todo tipo de comunicacidn existen —-
tres elementos principales:
EMISOR, .
MENSAJE,
Y RECEPTOR.
En la comunicacidn visual podemos expre——
sarla de diferentes maneras, todo depende
del tipo de objeto y de imagen gue. se use
para precisar el mensaje: que deseamos en-
viar.
El emisor en el caso de la comunicacién -

1



visual serd el griafico o iﬁﬂimégen'ufili-

zada, el mensaje .- es el significado por

tado por la imagen y. por dltimo, el recep-
tor serd la persona gue esta contemplando
la imagen en cuestidn y obtiene indirecta
mente de ella un mensaje. . .

INTERFERENCIAS VISUALES. =

La informacidn visual, no siempre lle-
ga en forma nltida a nosotros pueden exis
tir muchas causas por las cuales se "int—
erfiera" la claridad de percepcicn visual.

Las interferencias visuales pueden ser
de varios tipes, las mas comunes son las-
siguientes: :

A} FALTA O EXCESO DE LUZ,
B) ACCION DE FENOMENOS NATURALES.
C} MAIL USO O COLOCACION DEL ELEMENTO EMI-

SOR.

D) FALTA DE CLARIDAD DE UN GRAFICO.
E) CONTAMINACION VISUAL.

SEMIOTICA.

La semidtica es la teorla general de -

los signos, ciencia que ditimamente ha co

brado gran importancia.

El objetivo de la semidtica, es el es-
tudio de todos los sistemas de signos, —-
que en forma espontanea o intencional nos
envian nensajes visuales.

P

e
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Dentro del extensoc campo de la semibti
ca, lo gue le interesa al Disenador Gr&fi
co, es el estudio de la comunicacidn atra

ves de imagenes, con una finalidad prees-

tablecida.

CAMPOS DE LA SEMIOTICA GENERAL
Segun Humberto Eco.

ZOOSEMIOTICA: sistema de comunicacidn en-
tre animales. S

PARALINGUISTICA: variantes fonéticos(cam—
bio de voz). :

CIBERNETICA: comunicacibn de las maquinas.

BIONICA: comunicacibn de las cbklulas vi--
as.

CINESICA: comunicacibn por gestos y adema
nes. Lenguaje de sordomudos.

CAMPOS DE LA SEMIOTICA VISUAL,

SENALES ALTAMENTE CONVENCIONALES: semafo-
ros, insignias militares, banderines de -
los scouts, ete.

SISTEMAS CROMATICOS: simbologia, psicolo-
gia y estetica de los colores.

VESTUARIOS: deportivos, militares, religi
osos, de epoca, etc.

SISTEMAS AUDIQ-VISUALES: periodico, reviz
tas, folletos, etc.

SISTEMAS VERBO-VISUALES: televisibn, cinE

®.;
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il
matdgrafo, auvdio-visuvales.

SISTEMAS VERBO-VISUALES: périodicos, re--
vistas, folletos, etc.

SISTEMAS CARTOGRAFICOS: mapas y planos es

pecializados,

CODIGOS ESTETICOS: pintura, escultura, da
nza, arquitectura, etc.

CODIGOS GRAFICOS: de tipo informativo, --

cultural, estéticos, de control, promocico

nales y de identificacidn.

El estudio de la semidtica estd inte--
grado en tres partes principales, perfec-
tagente delimitadas en su contenido y fun
cidn:

LA SEMANTICA: estudia la relacidn que ---
existe entre el grafico, el objeto que"de
nota" y su significado. (estudia el QUE?

y COMO? va a funcionar el gréfico y carga
teorica gue se le va a dar).

LA SINTACTICA: estudia la relacidn que --
existe entre el grafico y los elementos -
bAsicos de la percepcién. Asl como la re-
lacidn gue tiene con otros grafices.

LA PRAGMATICA: es el estudio de la rela--~
cidn que existe entre el gradfico y el in-
terprete.

=P
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DENOTAR :

El término semdntico “denotar" implica
la acciédn de mostrar algo, un objeto, per
sona o animal a través de un grafice; o -
es la representacién grafica de un "obje-
to real". La denotacidn lo tanto ss obje-
tiva, explicita y preciza.

CONNOTAR:

Forma parte importante como término de
la semdntica v se considera como el con--
junto de conceptos o ideas gque van rela--
cionadas indirectamente con el significa-
do de un grafico y sus efectos motivacio-
nales guedan implicitos en forma subjeti-
va.

c que conmste. esto. senad ?
stomar uno bebicla. caliente

e calrmar el hambre prouisionod -
mende, efc.

¢ que denncta este grdgico?
una, -tazo. de c:o.;é
¢ que signigica?
lo. eristencio- de LNa.
Cafeteria.

15



LA SEMANTICA

. Es el estudio de la relacidn gue exis-
te entre los graficos, los objetos que --
"denota" el significado que dé y su fun--
cidn especifica. N

QUE?
CON QUE?
PARA QUE?

Las consideraciones semanticas que de-
ben tomar en cuenta para crear un nuevo =
simbolo, gue cumpla en forma adecuada con
el objetivo primordial de comunicar, son:

A} A gque tipo de significante pertenece?
{cartel, logotipo, senalamiento, etc.)

B) Cuidl es el objetivo del significante?
{funcién predeterminada). : .

C) Culdl debe ser el tipo de motivacién --
grifica que debe denotar el significan
te? (homoldgica o analdgica). .

D) Qué significado debe tener desde el --
punto de vista semdntico? :

“ companio- Tranaporfedoro.

de roanzanco'

Y

oD
—

“c.'sa.-l'ro.nsp. de manz'’
* cotman”
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VARTANTES SEMANTICAS

Las variantes semanticas pueden ser —-
clasificadas dentro de dos grupos:

1. MOTIVACION ANALOGICA.
2, MOTIVACION HOMOLOGICA.

La motivaciédn analégica es "una represen-
tacidn griafica de algo conocido" {por su-
forma), es decir, una imagen que denota -
un objeto, un animal, una planta, etc. Es
ta imagen debe ser normal, llamada "picto
grama" o puede irse abstrayendo peroc sin-
perder su configuracidn caracteristica; -
es decir, que conserva su "denotacidn ca-
racteristica”.

La motivacidn honoldgica es '"una represen
tacidén gridfica convencional", su configu-
racidn puede ser abstracta, geombtrica, -
denctando por consiguiente cualquier cosa
pero con un significado gue se inclina a-
una conotacibn determinada.

relacidn
directo. -

Signigicaci

~elacion

Marbiﬁarfa.

~O

ESTA —
clioHATR-

SE
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CONSTANTES SEMANTICAS

La semiantica integra tres partes impor
tantes para su estudio:

EL SIGNIFICANTE,
EL SIGNIFICADO
Y LA FUNCION,

El significante es el elemento grafice
"portadeor" de un significado, por lo tanto
“cualguier grafico es un significante"

El significado es el mensaje contenido
en un significante, dicho significado de-

be de expresarse en forma clara y facil,-

pero al mismo tiempo debe traer consigo -
una serie de connotaciones que complemen-
tardn en forma subjetiva el mensaje,

La funcion es el objetivo para el cual
fue disehado el significante, para senalar
informar, identificar, contreolar, etc.

Estos tres elementos siempre trabajan en-
forma integral.

19
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EL CARTEL.

Para. que realice una buena promocién -
que dé resultado y que el mensaje gue no-
sotros vames a dirigir al piblico sea cap
tados, existen varios medios de comunica-
cidn en los que encontramos: televisidn,-

radio, prensa, publicidad directa y publi

cidad exterior.

En la publicidad exterior se utilizan-
carteles, vallas, anunciantes, pancartas,
en este tipo de publicidad el elemento --
mas representado y de mayor difusidn es -
el cartel.

El cartel es una imagen generalmente -
coloreada, que contiene un tema unico. El1
arte del cartel a progresado mids. adoptan
do un alto nivel de habilidad grafica de-
diseno, asi como un mavor impacto visual,
la ventaja gque tiene, es que es llamativeo
es de fAcil produccidn, mayor duracidn y-
mencs costoso.

Hay carteles impresos mediante,'tintas
planas y con tintas degradadas.

La reproduccion de un cartel mediante-
tintas planas, es cundo el cartel origi--
nal a sido pintado con color negro. El -~
cartel impreso con tintas degradadas, re-
guiere de gravados o clises tramados.

21



El cartel. se. imprime generalmente en -
las siguientes medidast
25 X 35 cm,
35 X 50 cm.
70 X 100 ecm.

El cartel de 70 X 100 cm; se fija gene

ralmente en paredes .o mureos reservados --
para este fin. ’

Dentro de la publicidad exterior, tam-
bien hay pequenos carteles o anuncios en-
interiores y exteriores de vehiculos, ré-
tulos luminosos, carteles ambulantes por-
tadtiles.(ya desaparecidos) y publicidad -
en el cielo.

FACTORES DEL CARTEL.

1. Ha de llamar la atencidn,

2. Ha de ser comprendido en un instante.
3. Tiene gue ser sencillo, claro, sin de-
talles, sin imagenes anecddticas, el car-
tel no es una ilustracién para ser mirada
sino una imdgen para ser vista.

4. Ha de asociarse con el producto anun--
ciado. Con sélo verlo en segundos sin ne-
cesidad de leer el titulo o marca, uno --
comprende lo que se anuncia.

5. Ha de vender, La misidn del cartel es-
promover la accidn de la compra.

e . ettt £ 2 B
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Uno de los elementos mas importantes -
utilizados en el cartel es el COLOR ya --
que es Gtil en muchos aspectos; es absolu
tamente necesario en la creacidén de mensa
jes viswvales, esta también englobado en -
una categorla de significados simbdlicos.

Los grandes genios de la persuacidn, -
decoracidn, diseno gradfico, han realizado
numerosos estudios acerca de la influen--
cia de los colores scbre la gente. Influ-
ye en nosotros tanto en nuestro aspectoc -
fisioldgico como psicoldgico. Los colores
adecuadamente usados en la publicidad nos
proporcionan alegrlas, tristezas, exalta-
ciofh, equilibrio, desequilibrio, depresi-
&dn, caler, frieo. La expresidn del calor -
se asocia tambidn con gustos y sentimien-
tos. El efecto que produce es directo y -
espontaneo.

El color es, junto con las formas y el
sonido,uno de los principales personajes-
del mensaje publicitario.

El color ha sido definido come la im--
presidn que los rayos de luz reflejados -
en un cuerpo producen en la sensibilidad-
por medio de la retina del ojo.

SU RELACION CON LA FORMA.

La forma y el color pueden distinguir-
se entre si, pero también pueden comparar
se, ambas cumplen las dos funciones del -
acto visual: : Ll :

23



A) Trasmiten expresibn en. el diseno den—-
tro de la publicidad.. ..

B) Permiten . obtener 1nformacibn mediante-
al reconocimiento de objetos y aconteci--
mientos-

REACCIONES PSICOLOGICAS DEL COLOR.

La publicidad debe estudiar la poten--
cia psicoldgica de los colores y aplicar-
la como factor poderoso de atraccidn y sg
duccidn tanto en los mensajes, como cn la
presentacidn de los productos.

La primera motivacién psicoldgica del-
color la encotramos, como se explicd an--
tes, en su eficacia para crecar ambientes-
cdlidos y frilos,

Los psicdlogos han comprobado que las-
personas guardamos en las neuronas las i-
magenes, los tonos y variaciones de los -
colores. Cvando vemos un color roje, de--
terminadas neuronas hacen gue se produzca
en el cerebro una descarga electrica, con
otro ceolor la neurona emite otra descarga
diferente.

Mediante estos mecanismes, el hombre -

principid asociar los colores con determi

nadas sensaciones: el negro con la noche,

las sombras, con la muerte; el gris signi

fico tristeza y el amarille claridad. Los

24



colores vivos son mas alegres y los obscu
ros mAs tristes, los cdlidos son dindmi--
cos y excitantes, los frios son calmantes.

Estos efectos tienen su origen también
en relaciones afectivas del animo y en a-
sociaciones subjetivas al color.

El color tiene también efectos simbdli
cos, el amarillo ha sido asociado con la-
luminosidad, con el oro; el negro con el-
miedo y la muerte; el culteo religioso nos
ha trasmitido el simbdlismo del color vipo
leta; los grandes velos de semana santa.

Los Disenadores y publicistas han he--
cho observaciones sobre el efecto gque pro
ducen los colores en las personas.

Por ejamplo; 1 amarillo en el diseno es-
el gue mas se aproxXima a la luz y el azul
tiene algo de oscuridad.

REACCIONES AL COLOR.

ROJO: actividad, calor, excitacidn.
ROSA: inocencia.

AMARILLO: luz y poder.

NARANJA: 'accidn, entusiasmo.

VERDE: humedad, frescura.

AZUL: frlo, seguridad.

VIOLETA: tristeza, misterio.
PURPURA: melancolia.

BLANCO: inocencia, limpieza.

NEGRO: elegancia, tiniebla.

25



En cuento a los colores gue la gente-
prefiere, algunos estudios han demostrado
gue se prefieren los colores saturados a=-
los no saturados, otros lo contrario. Se-
nos dice gue los colores de los extremos-
del espectro {(rojos y azules) son los fa-
vorecidos, mientras que el amarillo se es
tima poco.

EL USO DEL COLOR EN LA PUBLICIDAD.

Sin luz no hay color y el mundo sin ceg
lor es un mundo muerto, por lo cual la -~
peblicidad no seria una fuente de informa
cidn para captar con mayor rapidez la a--
tencidn de un receptor.

Los colores usados por el publicista -
son variados segin el mensaje que quiera-
proyectar. Existe una aplicacidn especlfi
ca del color en la publicidad, grAficamen
te: :

AMARILLO: atencidn
RQJQO: peligro
NARANJA: alerta
VIOLETA: energla
AZUL: seguridad.

26
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LA JUVENTUD Y LAS DROGAS.

La juventud es ete enorme grupo social
que nos interesa primordialmente, sobre -
todo cuando analizamos serenamente el a--
contecimiento, que por algunos representa
lo mias importante desde el punto de vista
social, Este acontecimiento es el enorme-
incremento en el consumo de la droga por-
la juventud.

La variedad e importancia de las dro--
gas usadas, es muy grande y si tratamos -
especificamente cada uno de ellos no ter-
minariamos este estudic, mencionaremos u-
nicamente los mis importantes, genérica--
mente y daremos a conocer a groso medo, -
sus caracterlsticas principales de peli--
grosidad, todos y cada uno de ellos son -
extremadamente peligroses, en su uso,

Esto puede abarcar desde el conocido -
“heroindmano" (enviciado por heroilna), --
hasta el profesicnista médico que lo &ti-
lizé por primera vez, para aliviar inten-
sas jaquecas, para gquien el usc continuo-
se ha convertido en dependencia y ahora -
interfiere en el buen desempenc de su tra
bajo.

Los toxicdmanos del sexo masculino so-
brepasan a los del sexo femenino en rela-
cidn de cuatro a unc, y la gran mayoria--
de los adictos provienen de las clases --
socicecondmicas mds bajas.

28



Las toxicomanlas pueden presentarse en
cualguier edad, pero parecen ser mas fre-
cuentes en la parte final de la adolescen
cia y principio de la vida adulta, Para -
algunos toxicdmanos, los medicamentos si-
rven para escape a la tensién de la vida-
diaria, mientras gue para otros proporcig
nan el medio de penetrar como miembros a-
ciertos grupos.

Por su accidn farmacoldgica, los opia-
ceos reducen directamente el impulso sex-
ual, el hambre y otros mads,

Nos llamd la atencidn el uvuso de deter-
minadas drogas con mayer frecuencia como-
son: la mariguana, pastillas e inhalantes
Y consideramos importante darlas a cono--
cer mds a fondo, como lo haremos a conti-
nuacidn.

29



MARIGUANA .

Las hojas y tallos deshidratados y mo-
lidos hashish, y al nombrede una secta de
musulmanes que se dedicaban a consumir --
hashish y asesinar cristianos en el tiem-
po de las cruzadas. En los inicios de la-
historia Américana, la planta se cultiva-
ba ampliamente no para ser fumada, sino -
por sus fibras utilizadas en la fabrica--
cién de telas y de cables. El el siglo --
XIX, se observaron las propiedades medici
nales de la recina de la cannabis y se le
recomendd para el tratamientode reumatis-
mos, depresidén, cdlera y neuralgia, apar-
te que era fumada por placer. Hasta 1920,
la mariguana fue poco utilizada en los --
Estados Unidos, pero con la ratificacidn-
de la decimaoctava enmienda, gue prohibla
la venta del alcohol, la mariguana empezd
a cruzar la frontera desde México y persg
nas de las clases bajas, la fumaban para-
intoxicarse. Algunos informes desagrada--
bles publicados por la prensa ¥ que atri-
bulan el uso de la mariguana, toda clasec-
de delitos hicieron que en 1937, se decre
tara una ley Federal contra la venta de -
la mariguana.

En los anos 60's se observd nuevamente
un asombroso incremento en el consumo de-
la mariguana y la droga llegd a ser parte
importante del escenaric publico.
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PASTILLAS.

En 1927 fie sintetizada la primera an-
fetamina, llamada bencedrina. Al poco tig
mpo de gue se puso en circulacidn a prin-
cipios de los anos 30's, para desconges--
tionmar la narlz el piblico descubrid sus
efectos estimulantes, De ahl en adelante,
los médicos la recetaron junto con las o-
tras anfetaminas que se acababan de sinte
tizar para controlar la depresidn ligera-
Yy el apetito.

Durante la Segunda Guerra HMundial se -
suministraban estas drogas a los soldados
de ambos bandos para eliminar los efectos
de la fatiga, La bencedrina, la dexedrina
Y la metedrina producen sobre el sistema-
nervioso simpadticos efectos similares a -
los de la noreprifina. Agudizan el estado
de vigilia, inhiben las funciones intesti
nales y reducen el apetito; de ahl gque se
utilicen con frecuencia en las dietas re-
ductoras. Se acelera el ritmo cardiaco y-~
se dilatan los vasos sanguilneos de la pi-
_el y de las membranas mucosas.

El individuo se vuelve eufdriceo, mids -
expansivo y aparentemente lleno de una i-
nagotable energla. Las dosis mayores pue-
den hacer gue la persona se vuelva nervio
sa, agitada y confusa, que sufra palpita-
ciones, aturdimientos-e insomios. Se ha -
reportado que en dosis muy grandes indu--
cen a ilusiones de persecusidn.
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INHALANTES.

Cemento, tinner y pegamento.

Ademds de reducir el dolor, -los inha--
lantes actdan sobre la corteza cerebral,-
estimulando las facultades mentales e in-
duciendo a un estado de euforia. Se acen-
tia el deseoc sexual y las sensaciones de-
autoconfianza y de bienestrar invaden la-
conciencia del usuvario. Una dosis exagera
da puede producir sintomas psicbdbticos y -
alucinaciones que tienden a ser aterrado-
ras,

Ademds es una de las drogas mias fuer--
tes pues van destruyendo las nueronas, --
siendo un dano irreparable si no se toman
medidas preventivas antes de llegar a un-
estado de degenere mental.
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EL ALCOHOLISMO,

Los hechos estan ahl; en teodos los si-
tios donde se abusa, el alcoholismo causa
la mitad o incluso los tres cuartos de -
los crimenes. Esta azote es responsable -
de un impresionante ndmero de suicidios,-
de trastornos mentales, de muertes, de en
fermedades y conduce a la decadencia soci
al, a la deprevacidn, a los excesos sexua
les, a las afecciones venereas y al desmg
ronamiente familiar. En Suiza, rigurosas-
estadlsticas que comprenden a las 15 ciu-
dades mas grandes, ponen en manifiesto --
que un suicidio de cada tres en el hombre
¥ una muerte de cada diez de los hombres-
de mas de 20 anos son directa o indirccta
mente imputables al alcohel.

Se ha definido el alcoholismo como una
afeccidn crénica pslquica, somdtica o psi
cosomdtica, que se traduce por un trastor
ne del comportamiento, caracterizado por-
la repetida absorcidn de bebidas alcoholi
cas a un punto tal que sobrepasa las nor-
mas alimenticias, gque se estrellan con el
decoro ¥ perjudica a la salud del bebedor
0 a su cituacidn socio-ccondmica. Es alco
holico toda persona gque queda bajo el do-
minio de la bebida o que no puede abste--
nerse. As'l camo tanta gente que tienen --
conflictos emocionales, tempestades conyuy
gales, dificultades con sus padres, su pa
tron o sus colegas, ahogando sus penas
en el alecohol y se unden asl en un clrcu-
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lo vicioso.

Naturalmente un médico general puede =
intervenir en un raso de intoxicacion agu
da. Pero si la victima entra en la catego
ria de los verdaderos bebedores de los --
gque hablamos aqul, el drama solamente se-
encuentra en su preludio. Lo mas importan
te va a desarrollarse en un hospital o en
una clinica especializada con un perlodo-
de tratamiente intensive y de desintoxica
cidén. Hay que adguirir simultdneamente la
confianza y el mantenimiente necesario de
la tercera fase del tratamiento, esencial
y cuan ardua, el "largo retorno” que lle-
va la guracidn.
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Por causa de estas drogas, en Mdxico y
en muchos paises del mundo ha surgideo re-
cientemente un singular tono de tensidn -
nerviosa y aun mas de peligro, como si al
gln nuevo factor se hubiera filtrado en -
los barrios recidenciales, clase media y-
humilde, que chocara con sus antiguos ha-
bitantes y estuviese implacablemente resu
elto a demostrar su perversidad. Este ti-
po de jbvenes lo que tratan es ser facil-
mente identificables y plantarse delante-

de la gente para llamar la atencion y aun
escandalizar.

Otra manera donde lo jdvenes nos envi-
ciamos son los centros nocturnos.

El beber parece ser casi obligatorio -
para tales jbvenes, Se comprenderidn mejor
muchos de los actos si se observa gue son
obra de jovenzuelos ebrios, a los cuales-
lamentablemente en nuestro pals, se les -
da facilidades para entrar a centros de -
vicie, asl como para ingerir bebidas em--
briagantes, esto por parte de los comer--
ciantes dedicados a los mencionados nego-
cios, lo que viendo bYnicamente su interés
personal y afan de lucro, causan asl gqra-
ves perjuicios a nuestros jdvenes, gue ca
rentes algunas veces de educacldn y otras
de amor paternal, se encuentran desorien-
tados y sin un gula que les trace el cami
no del bien, terminando esta violenta ju-
ventud por elegir entre muy variadas acti
vidades antisociales, conducir el coche a
toda wvelocidad, darse a la bebida, a las-
drogas, a renir, al robo y otros actos --
prohibidos por la moral y costumbres.

.
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Con lo anterior nos podemos dar cuenta
gue "los drogadictos no nacen, se hacen.

Existe siempre una especie de propensi
dn a caer en el consumo de drogas, estudi
osos de todo el mundo han legrado obtener
el perfil de un farmacodependiente, que -
se aplica también a cualguier persona que
aungue no consuma farmacos, tiene propen-
sidn psicoldgica a la adiceidn, como son:

INMADUREZ,. Se entiende come la presencia-
¥y persistencia de conductas infantiles e-
incapacidad del sujeto para tomar sus pro
pias decisiones,

DEPENDERCIA, Al ser incapaces de decidir,
dependen de otra persona y/fo grupo que re
suelva por ellos las situaciocones conflic-
tivas.

PENSAMTIENTO MAGICO. Son personas que cspe
ran gue todo les caiga del cielo.

REBELDIA. Casi todos tienen problemas ti-
po de autoridad no toleran que algo les -
sea impuesto y se rebelan contra lo esta-
blecido, muchas veces sin estar muy segu-
ros de sus razones.

ICAPACIDAD FARA ENFRENTARSE AL SUFRIMIEN-
TO ¥ A LA FRUSTRACION, El miedo a sufrir-
o el temor al ridlculo, les hace sentir -
una necesidad de evasibn o de reforzamien
to. Consiferan gue la droga les ayuda a -
elvidar o a enfrentarse a la vida.

SENSACION DE DESAMPARO. La incertidumbre-
con respecto al futurec, el pesimismo, la-
falta de perspectivas o el considerar que
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“no hay lugar en el mundo para ml", puede
ser un motor poderoso para desarreollar --
una adiccidn a las drogas.

CRISIS DE LA ADOLESCENCIA. El adeolescente
no tiene ubicacidn, comparado con los ni-
nes ¢ los adultes: ha dejade de ser nino,
pero todavla no se le acepta como adulto,
Se siente incomprendide.

INESTABILIDAD EMOCIONAL. Existen asl mis-
mo, enfermedades mentales gue se manifies
tan con estos perlodos de tristeza vy ale-
gria extremas.

PROVENIR DE UN HOGAR EN EL QUE SE VIVE EN
CONDICIONES DIFICILES. La represion, inco
municacion, economla, pobreza y la opulecn
cia.

EL MAL EJEMPLO. De algunos artistas droga
dictes gue la juventud admira como acto--
res o cantantes.

LOS MEDIOS MASIVOS DE COMUNICACION. LLémg
nse c¢ine, radio, television, novelas, etc
que muchas veces ofrecen a la juventud --
comg una incitacidn al mal, sus productos
elaborados a base de sexo, violencia y --
drogas.

LA PUBLICIDAD AMARILLISTAS. De ciertos pe
ribdicos y revistas, cuando recogen noti-
cias de drogadictos, sin mds fin gue una-
informacidn morbosa y al ser sensaciona--
listas aumentan sus ventas.

LOS TRAFICANTES. Las mafias, los vendedo-
res de drogas, que muchas veces empiezan-
regaldndolas para aumentar la clientela -
juvenil y abrirse nuevos mercadcs.
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ADEMAS DE LAS INSTITUCIONES Y EL AMBIENTE.
El causante de la drogadiccién puede ser o
es el propio jdven. Agque gue no a logrado-
fortificar su voluntad mediante una educa-
cidn moral, aquel que ha desaprovechado --
los beneficios de su hogar y su escuela, -
aguel que por su abulia, conformismo, debi
lidad de caricter se inicia en la drogadi-
ccidn aceptando la invitacién de un "amigo"
joven o adulto, por peligrosa curiosidad,-
por el desoc de aventura, por experimentar-
gue se siente ya gue en ciertos "circulos"
es de buen tono andar en esta "onda".

La produccidn ilegal, comercializaciédn,
consumo e induccidn a la utilizacidn de --
drogas, constituye cualguiera de estas si-
tuaciones, un delito contra la salud. Este
delito en México, estd penado por la ley.

38



CAPITULO IV

Drogadiccion y prevencion



DROGADICCION Y FARMACODEPENDENCIA

Desde los mas antigllos tiempos casi to
dos los pueblos han descubierto algin ---
tédxico, que afecta el sistema nervioso --
central, aliviando la angustia flsica, mo
ral ¢ produciendo euforia.

Nunca como ahora ha proliferade la uti
lizacidn de fiArmacos aceleradores y depre
sores de la actividad cerebral. La droga-
diccidn se ha convertido en un serio pro-
blema de consecuencias individuwales, co--
lectivas, econdmicas y psicosociales en -
un nivel mundial; con mayor frecuencia se
presenta en aquellos sectores de la pobla
cidn que son mis débiles emocionalmente y
que, en unds anos, deberdn ser las perso-
nas productivas; nos referimos a los ni--
nos y a los adolecentes.

La farmacodependencia es un estado ---
pslquico y algunas veces también fisico,-
que es resultado de la interaccidn entre-
un organismo viviente y un fArmaco, que -
se caracteriza por respuestas conductua--
les y de otros tipos, que slempre inclu--
yen una compulsidn para procurarse el far
maco en forma continua o periddica con el
fin de experimentar sus efectos pslguicos
y algunas veces evitar el malestar o mo--
lestias que son producto de su ausencia.
Una persona puede mostrar dependencia ha-
cia varias drogas.
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Una droga, hablando técnicamente, es -
toda sustancia gue puede afectar en el --
funcionramiento de nuestro cuerpo.

En realidad, esta definicidn no signi-
fica mucho, porque casi teodas las sustan-
clas guimicas tienen cierto efecte sobre-
nosctros.

Droga es una sustancia gquimica gque, --
cuando se le toma en cantidad relativamen
te peguena, hace aumentar o disminuir sig
nificativamente las actividades celulares
en algin lugar de nuestro cuerpo.

La c¢lasificacidn de las drogas por gru
pos es 4til con frecuencia los consumido-
res no encajan totalmente dentro de cada-
categorla. Muchos de ellos emplean dife--
rentes drogas, lo cual depende de facto--
res como disponibilidad, precioc, deseo de
sentir los efectos interactivos de mblti-
ples drogas, probabilidad de que se "des-
cubra" el consumo gue se hace de una dro-
ga en particular, o la inclinacidn que si
ente en ese momento. Muchos que han empe-
zado con una substancia, despuéds pasan a-
otras. El abuso de miltiples drogas es cgo
min, asl como sus complicaciones.
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La drogadiccidn es una enfermedad des-
gquiciante, Altera la salud individual, --
familiar y social.(dano sccial a nivel na
cional y mundial. Actualmente se sufre --
una epidemia de este mal. Pero como la ma
yoria de las enfermedades, este atague a-
la salud también es previsible.

Se concocen ampliamente los estragos --
gue las dregas originan; se sabe cuales -
son los grupcos humanos con alto riesgo de
contraer la adiccidn, se conocen las -—---
causas predisponentes psicoindividuales y
sociales que enpujan al sujeto, hombre o-
mujer, al uso de drogas, no hay dudas de-
cudles son las mds accesibles al consumo;
se conocen los sitios donde se producen, -
donde se preparan y comercializan, cdmo -
se distribuyen y cdmo y a cudnto se vende
ahora bien, falta senalar y practicar las
estrategias que pueden favorecer la pre--
vencidn, ya gque la curacidn, seghn milti-
ples investigadores, es aleatoria.

La prevencidén se inicia en el hogar ba
jo el ejemplo de padres y familiares rehu
vendo ellos mismos el uso de drogas (taba
co, alcochol y estupefacientes). Mantenien
de una vigilancia comprensiva de ninos y-
adolescentes, brindindoles aceptacidn, --
gula, soporte material y afectivo, recong
cimiento de sus éxitos y apoyo en los fra
casos, estimulos, amor, el nbcleo famili-
ar base de seguridad individual y colecti
va .

El divorcio entre marido y mujer, apun

)
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ta ya condiciones de carencias en la madu
rez para afrontar las incomprensiones e -
intolerancias qgue surgen en la vida conyu
gal, amén de otros conflictos, y si no --
hay entendimiento entre los progenitores,
menos lo habrd para los hijos. Las fac---
ciones en las familias repercuten siempre
en ataque debilitante a la configuracidn-
personal psicoafectiva de los hijos, de--
jando puerta abierta para gque ellos bus--
guen lo que no tienen en casa, recurrien-
do a la ficticia solucidn de las drogas.

Una vigilancia educativa, ejercida con
conocimiento de causa por cada una y to--
das las auvtoridades que intervienen en el
manejo de ninos y adolecentes, e¢s de impeg
riosa necesidad para uvna labor de informa
cidn y prevencidn. Autoridades familiares
come yvya ha gquedado senaladeo, autoridades-
de salud, autoridades escolares, maestros
educadores a cualguier nivel educativeo, -
sociedades de servicio {Rotarios, Leones)
centros recreativos y deportivos, autori-
dades civiles, municipales y estatales, -
autoridades judiciales, legislativas, mi-
litares y peoliciales, auvtoridades religip
sas. Grupos de jbvenes dispuestos a una -
labor de trascendencia y trabajadores so-
ciales capaces de brindar accidn de auxi-
lio y asistencia.

Creemos que motivando a los adolescen-
tes a realizar actividades sanas y prove-
chosas en su tiempo libre y a los gue no-
realizan ninguna actividad, orientarles -
por medio de terapias individuales o gru-
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pal y también orientandolos por medio de-
propaganda, a través de carteles persuasi
vos, gue hagan un buen manejo de su tiem-
po, mejor seleccidn de sus amistades y mg
jor en sus relaciones familiares, incul--
candoles el interés para gque se forjen me
tas y ayudandolos a una mejor adaptacidn-
a su medio ambiente sin recurrir a la dro
ga.
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TRES PISTAS DE ORIENTACTON DARIAMOS A LOS
JOVENES .

1.- Reflexionar ser iamente en los efectos
que produce el hibil to de las drogas, sin-
dejarse llevar por 1a astucia de una pub-
licidad interesada -que afirma que las dro
gas no hacen tanto mal como se dice.

2.~ Selecciopar a 1os amigos. Porgque la -
forma mds frecuente de come un joven se -
inicia en la drogad iccidn, es precisamen-
te a través de un amigo que invita. Amigo
es el que ayuda a ser mejor.

-

3.~ Inmunizarse moralmente, ser fieles a-
las propias ceonvicciones. Siempre viril--
mente fuertes ante la tentacidn, jamas --
blandos y transidentes. Ponerse en fila -
con la mayoria de j dvenes gque tratan de -
hacer algo y ser alguien en la vida, li--
bres y personalidades, no harapes humanos
enfermisos de cuerpo y de mente, viejos -
prematurcs a los 18 anos, esclavos de un-
vicio que los priva de la alegria maravi-
llosa de la libertad.
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CAPITULO V

| Proposicién de! Disefio y Presupuestos



BOSETOS:

Se buscara disepar carteles perventivos
y motivacionales para reducir el indicie. -
de uso de las drogas. - Y RN

En los preventivbs.(é),se_tomarafcomo4e
referencia las consecuencias.de la utili--

zacidn; como pueden ser, desequilibrioc men
tal, abuso sexual, esclavitud. a’ la’'droga,-

muerte, etc.

En los meotivacionales (Sf;éé”féélizarén
tomando camineos alternativos positivos; --
como son los deportes tales como Basquet--

boll, natacidn, caminatas, maratones, fisi

culturismo, fut-bell, etc.

Estos carteles fuerdn encargados por el
Instituto Mexicano del Seguro Social.
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PRESUPUESTO:

NEGATIVOS 43 X 56 cm{ 51, 744. ° efu’

IMPRESION:_:P ‘couche - 660 °°3c/ﬁ
’ 'placal R
“tinta:

SON 2 NEGATIVOS.¥%
51,744.2°% 22

SON 1000 .IMPRESIONI
1000 X 660.°°

103,488.°°

660,000.°°
763,488.°°
SON 10 CARTELES DIFERENTES X TOTAL:

763, 488.9f'x A0%RV.. .7 634°880.°
(total de3imp;esié los carteles de 1a
campanal. i i

DISENG 4 ooo 000.°° c/u

SON 10 CARTELES DIFERENTES'

10 X°4'000'000.°° =... 4o'ooo'ooo.°°_'

TOTAL FINAL -

DISENO...-......
.IMPRESION..;....

NUMEROS CERRADOS

a s a s

s e e

40'000'000. °°

7'634'880.°°
377634 B6B0.

|

50 000 000.
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CONCLUSION




Estos carteles de tipo preventivos y -
motivacionales, sobre la campana, en con-
tra de las drogas se crearon en base a --
una investigacidn detallada acerca de lo-
gque son las drogas vy los efectos negati--
vos que ejercen sobre los jdvenes princi-
palmente.

Se proyectaron a partir de osta inves-
tigacidn, mediante la representacidn esti
lizada do imAgenes impactantes y dramdti-
cas de los efectos negativos, en ¢l caso-
de los carteles preventivos.

Se estilizaron por medio del alto con-
traste de formas humanas y objetos «limi-
nando detalles al mdximo. Sc tomd la figu
ra de la calavera como medio representati
vo de la muerte, asl como el uso de expre
siones sobrias de perscnas con adiccidn a
las drogas.

nsl mismo se represcentaron las drogas-
y el alchol por medio de hojas y cigarri-
llos de mariguana, plldoras, jeringas, bo
tellas y copas.

Se tratd de dar un cnfoque alarmista y
dramidtico con el fin de representar fiel-
mente las consecuencias de la adiccidn a-
las drogas.

Los ceolores utilizados fueron el negro
por ser simbolo de la muerte, las sombras
y la oscuridad en las que cae el adicto y
el rojo, coleor gue denota alarma, peligro

atencién, se uso en la representacidn de-
las drogas Y en aguello gque requirid mas-
énfasis.

TE VERAS

NO LIMITES TU VIDA. - 5« i

—— 2

b
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EL
PRECIO TRISTE

DEUNVICIO REFLEJO f

NO UMITESTUVIDA .E NO LIMITES TU VIDA
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1

NO
TE INCLINES

A LAS DROGAS

NO LIMITES TU VIDA

LE SIGAS
EL JUEGO

NO LIMITES TU VIDA
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En cuanto a leos carteles motivacicna-~
lesd, respondiendo a su objetivo de mover
prevenir, se utilizan imdgenes motivantes
de jdvenes sanos y deportistas representa
dos igualmente en alto crontaste y silue-
tas, enfocados hacia una imagen deportiva
positiva, vigorosa y triunfante.

Se representaron los deportes del Bas-
quet Bol, natacidn, caminatas, maratones-
y fisiculturismo, motivando a los jdvenes
a practicar actividades sanas y aprove---
char su tiempo libre positivamente con el
fin de prevenir y solucicnar el problema-
de la adiccién y farmacodependencia.

Los colores utilizados son el negro, -
necesario en el alto contraste y azul gque
simboliza tranquilidad, seguridad y fres-
cura.,

Se utilizd el formato cuatro cartas, -
en los diez carteles por ser el mas usual

Se prescindid del margen por dictarlo-
asl las nuevas tendencias del diseno.

Se usd el blanco del papel como fondo-
a la tipografla para los slogans, adecua-
dos a las diferentes presentacicones de --
cada cartel procurando para todos un aire
de familia y enfogue muy semejante.

REALIZA
TU META

NO LIMITES TU VIDA
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TUPUEDES'F -
CONTRA
LA DROGA

NO LIMITES TU VIDA

EL DEPORTE
ES LA MEJOR
DISTRACCION

NO LiNiTES TU

1
.
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i
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e —— e -

{ DESARROLLATE
LIBERTAD SANAMENTE

NO LIMITES TU vIDA
NO LIMITES TU VIDA
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Como se aprecia con esta serie de éar—_
teles, el objetivo planteado es lograr o= -

rientar a nuetra juventud.

El problema de la drogadiccioﬁ afecta-
gravemente a la sociedad ya gue destruye- -~
individuos y separa familias; espero que-’

~este trabajo sirva para dar a la juventud

un mensaje de luz y esperanza gue- bastan—'

te necesitan de ella.

Sugiero se tomen medidas positivas que':
atanen a toda nuetra scciedad, tanto a -~

nuestra autoridades como a padres de fami
lia, maestros, religiosos, prensa, televi
sidn, radiodifusidn; construyendoc casas -
de albergues, ayuda psicologica gratuita-
cuidado de este tipo de personas, para --
que instruyan nuestra juventud sobre gque-
son las drogas y el dano gue ocasionan.

Cada uno de los carteles representan -

algo muy importante de acuerdo al mensaje
visual; sin perder la unidad de la campa-

na.
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