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A clualmente la drogadiccion es un problema mundial, sin importar si se trala de
primeras pofencias o naciones tercermundistas, No es un problema tinicamente de indole
social ya que existen fuctores culturales, economicos e incluso politicos haciéndolo comple-
joy dificil de solucionar.

Meéxico, no siendo la excepcion, cuenta con un nivel notable de drogadiccion con-
forme a lo regisirado en la Segunda Encuesla Nacional de Adicciones (28%, cifra conserva-
dora si se toma en cuenta que la drogadiccion es una conducla socialmente penada). La
polémica respecto a la legalizacion o prohibicion de drogas, el narcotrifico con la violencia
¢ intereses econdmicos y politicos que implica, y el consumo de drogas ilegales (mariguana,
cocaina, heroina, alucindgenos ¢ inhalables) e incluso drogas médicas (prescritas o por
automedicacion) por parle de los adolescentes y jovenes, son solo algunos de los muchos
aspectos que hacen de la drogadiccion un ctimulo de complicaciones.

Algunas de las razones que llevan a las personas a iniciarse en el uso de drogas sin
importar sexo, edad o condicion sociocultural pueden ir desde la simple curiosidad, necesi-
dad de aceptacion o pertenencia a un grupo, como es notorio en los adolescenetes, o como
escape a problemas familiares, econdmicos, laborales o de relacion interpersonal.

La adiccion a las drogas desarrolla diversos conflictos en el individuo consumidor
creando una dependencia fisica que culmina en dependencia psicologica perdiendo su in-
tegridad como persona.

Elniicleo familiar siempre se ha considerado como el origen de la sociedad, donde se
inicia la formacion moral e integral del individuo como persona dentro de la sociedad; por
este motivo es la familia el lugar donde se puede prevenir desde el origen una futura depen-
dencia a las drogas de cualquiera de sus integrantes,

De forma secundaria, pero no menos importante, la asesoria de los maesiros como
agenles preventivos en este grave problema resulta basica, otorgando confianza y amistad
plena a sus alumnos.

Una herramienta eficaz de abordar la drogadiccion es a lravés de una labor conjun-
ta en que intervengan varias disciplinas como la medicina, la psicologia, la sociologia, la
economia y la mercadolecnia social, logrando de esta forma abarcar los diferentes aspectos
que la conforman,




El objetivo del presente trabajo es demostrar que dentro de los programas
interdisciplinarios de prevencion de la drogadiccion, el video es una herramienta ttil y
efectiva en la ransmision de miensajes de salud debido a su inmedialez, sobre todo si consi-
deramos que muchos jovenes prefieren "ver" la infornacion que “leerla”. En este caso con-
creto se presentan dos spots para ser insertados en peliculas de renta (en la seccidn de
promocionales de nuevos lanzamientos) orientados a una poblacion o audiencia primaria
de adolescentes entre los 14 y 18 afos de clase media a media baja, y como andiencia
secundaria a jovenes (y adultos) enlre 24 y 35 anos.

Yit que nuestra sociedad estd saturada e incluso contaminada visualmente, encon-
trando a cada paso folletos, curteles, diversas publicaciones, programas televisivos e infini-
dad de articulos de compra necesarios o superfluos, debemos "lograr que lo que diseniamos
se haga ofr entre tantas voces",

Como maestra de écnicas de representacion en la USB (egresada de la carrera de
Diseiio de la Comunicacion Grafica, UAM-Azcapotzalco) el contacto diario con los jovenes
nie ha permitido no sélo comunicarme con ellos, sino que despertd en mi la inquictud de
ingresar en la Maesiria en Artes Visuales con Orientacion en Comuicacion y Diserio Grifico
(ENAP-Posgrado), en la que la comunicacion social petfilada hacia los adolescentes fue el
drea mds importanie en la que decidi desarrollar mi proyecto de investigacion.

El Capitulo 1 se enfoca a la Mercadotecnia Social, que siendo un proceso modifica-
dor de actitudes en busca de la adopcion de una idea, se perfila como la forma mds viable y
adecuada para disefiar mensajes preventivos para nuestra audiencia meta (como se men-
ciond anteriormente, adolescentes -audiencia primaria- y jovenes ~audiencia secundaria-).

La aplicacion de encuestas como parte de la investigacion de campo resulto ser una
pieza clave en el desarrollo de este proyecto ya que, como podrd verse en los Capitulos 2 y
3, permile delectar prevalencias y gustosde i audiencia,

En el Capitulo 2 se encuentran los resultados obtenidos de l1a aplicacion de una en-
cuesta dirigida a una muelra representativa del grupo meta aplicada en el CECYT José Ma-
ria Morelos y Pavon y un grupo al azar en poblacion abierta en la Clinica 27 del IMSS. La
encuesta estd orientada a detectar la frecuencia con que los adolescentes rentan videos, ya
sean peliculas o programas especiales (ej: videos musicales), cuandoy con quien los ven, En
la segunda parte de la encuesta se prefende descubrir el probable uso de drogus por parte
de la poblacion muestreada, atn en los casos de administracion de drogas médicas. El obje-
tivo que se persigue con la aplicacion de esta encuesta es el de verificar que el video puede
ser




util para transmitir mensajes preventivos de drogadiccion a los adolescentes que constitu-
yen nuestro mercado mela.

Una vez obtenida la informacion de la primera encuesta en la que se pudo advertir
que los adolescentes y jovenes efectivamente rentan videos con cierta regularidad (el 20%
renta de una a tres peliculas a la semana) y los aparentemente bajos indices de prevalencia
en conductas predisponentes al uso de drogas (como se menciono, por ser una conducta
socialmente penada), en el Capitulo 3 se muestran los resultados de una segunda encuesta
aplicada en las mismas instiluciones que la primera encuesta orientada a encontrar las
preferencias que tiene el grupo muestra respecto a actividades culturales, de esparcimiento
y medios de comunicacion para determinar que cualidades debe poseer ¢l mensaje disefia-
do para que resulte atractivo y efectivo al misimo tietpo.

Finalmente en el Capitulo 4, se busca demostrar la utilidad del video en los progra-
mas interdisciplinarios que previenen la drogadiccion con ln propuesta de dos spots (de-
mos) para ser incluidos en las peliculas de renta en la seccion correspondiente a lo nuevos
lanzamientos, empleando para su elaboracion la informacion que reportaron las encuestas
aplicadas a la audiencia meta,







La siguiente investigacion tiene como propésito proponer ¢l video como un
instrumento ufil en la prevencion de la drogadiccion, principalmente enlre los jovenes
(adolescenties). La investigacion de campo a partir de la aplicacion de encuestas para verificar
foda la informacion necesaria en relacion a la audiencia meta (adolescentes y jovenes),
conslituyd el punio clave para que los elemenios que conformaron los mensajes disefiados
fueran los mds adecuados. Para ello es conveniente explicar como la Mercadotecnia Social
es un proceso que permitird el disefto de mensajes idoneos para crear conciencia del problema
en la poblacion a la que queremos llegar.,

La Mercadotecnia Social puede verse como un proceso modificador de hibilos y
aclitudes que por medio de estralegias, permile persuadir de la adopcion de una idea, una
prdclica o consumo de un produclo, generando asi un piiblico mis saludable y mejor
informado en fodos sentidos.

Richard Manoff en su libro Social Markeling muestra una serie de pasos y principios
que resullan adecuados para realizar una cstrategia de medios dentro del marco de la
Mercadotecnia Social, que nos permiten llegar a nuestra audiencia meta superando sus
puntos de resistencia y logrando su cambio de aclitud hacia la conducta deseada. En esta
investigacion no se cubre la fotalidad de punios que se muestran a continuacion, sin embargo
se presenta fodo el proceso a fin de ilustrar a quienes pretendan llevar a cabo todas los pasos
de una Mercadotecnia Social.

+ Identificar los problemas de salud y tipo de mensajes requeridos para
st solucion.

PRINCIPIOS « Establecer prioridades y prepavar rutas criticas diferidas para las de-
INTERDISCIPLINARIOS nus actividades.

PARA UNA + Analizar mensajes mercadotéenicos y actividades para cada probtema/
MERCADOTECNIA solucidn,

SOCIAL * Ubicar fa audiencia mefa para cada mensaje mercadotéenico,

« Conducir la investigacion necesaria en cada mensaje para descubrir
"punilos de resislencia” potenciales,

Establecer objetivos para cadd grupo meta,

Disenar las acciones para los mensajes mercadotéenicos.

Probar Ia aceplacion, implementacion, comprensidn, credibifidad, mo-
[ tivacidn y conviceidn de fos mensajes.

|« Revisar y volver a probar fas acciones de los mensajes mercadotécnicos




I cuantas veces sca necesario.
| + Construir los patrones de distribucion mercadotéenica y medios del
miensaje para aprovechar al miximo el alcance de la audiencia meta y
frecuencia de los mensijes,
+ Coordinay con programas ya en marcha,
+ Dar seguimiento al impacto de cada mensaje mercadotecnico para mo-
dificarlo confornie a lo que se va encontraudo.

+ A NIVEL NACIONAL | +Enfasis en la politica. Se seleccionan priorida-
DESARROLLO DEL des, metas, objetivos y estrategias.
PLAN DE * A NIVEL MEDIO + Enfasis en manejo y coordinacion: plancacion
MERCADOTECNIA y ¢jecucion, palrones para grupos, progrimais
SOCIAL de enfrenamiento,
+ A NIVEL LOCAL + Participacion para determinar los aspectos es-
peciales del problema, atributos del grupo ne-
14, solucidn y soportes técnicos adecuados.

Definir ¢l problena y establecer objetivos,
Definir In audiencia meta (primaria y secun-

daria).
« Definir el cambio de comportamiento espera-
do.
DESARROLLO DELA | » Identificar los puntos de resistencia (sociales,
ESTRATEGIA culturales, ccondmicos, ctc.).

Valorar la disponibilidad de medios.

Disefiar el producto (en mercadotecnia social
el producto puede ser infangible, ¢j: caimpnfia
de prevencion del colera).

Escoger sisteinas de distribucion.

- Mensajes para cada
medio.
- Producto: nombre/
logo.
s Preparacion de ~ Empaque
protolipos - Precio: dependiendo
del grupo meta,
- Promocidn y mate-
| | riales de venta.




PROCESO PARA
DESARROLLAR UN
PROGRAMA DE
MERCADOTECNIA
SOCIAL

IMPLEMENTACION
DE LA ESTRATEGIA

« Pruebade
maleriales

 Producecidn final

progranta

+ Evaluacion del
| proceso*

I

+ Inauguracion del

S¢ prucban enire
muesiras de la audien-
cia mefa en cuanto a
comprension, rele-
vancia cultural, per-
suacion, capacidad de
ser recordados,

Conforme a la esli-
macion de cantidades
requeridas por el plan
mercadotéenico junto
con la informacion de
costos.

Estimar tiempos de
enfrenamicnto de per-
sonal, empaque, anun-
cio y produccién de
materiales promo-
cionales, y tiempo para
lograr efectividad en
distribucion y venta
del praducio,

- Investigacion del
consumidor: acti-
tud, captacion del
mensaje, si lo re-
cuerda, adopcion
del comportaniiendo,

[

Investigacion de la
distribucion: mate-
risles educalivos
problemas de abasto,
rencciones de los ira-
bajadores de la salud




EVALUACION DE LA
ESTRATEGIA

+ Evaluacion sumaria
o de impacto

* Intervalos periddicos durante la operacion del programit

ROL DE LA AGENCIA
DE PUBLICIDAD*

DEPARTAMENTOS

» INVESFIGACION

* MEDIOS

CREATIVO

MERCADOTECNICO

PROMOCION

PRODUCCION DE
MATERIALES

y grupo mela.

- Investigacion de me-
dios: glos medios
masivos actian con-
forme al  plan?,
Jhay otros sistemas
actuando conforme
al plan -departa-
mentos de gobierno
de la comunidad-?,

Evaluacion tradicional
de la efectividad del
programa en un pe-
riodo extenso de tiem-
po (6 a 24 meses) a
partir de estudios
cuaniifativos a gran
escala,

Seefecttia e} estudioen

fodos los departamen-

tos considerando:

- audiencias meta

- segrentacion del
mercado

- producto

~ posicionamiento

- incentivos de
compra

- distribucion

~ factores de compra

- venta e informa-
cion, efc.




* At en agencias grandes, algunos servicios son subcontratados.

ROL DEL Permite llevar servicios sanitarios y productos i la genfe, ya que la ma-
SECTOR yoria de los sistemas de salud no pueden cubrir todas las fases de un plan
PRIVADO lercadotécnico.

* PLANEACION - La evaluacion formaliva y la investigacion

cualitativa se emplean para probar las per-
cepeiones populares (prioridades, actitudes,
punios de resisiencia de la audiencia meia),

LA EVALUACION EN

LA MERCADOTECNIA | * PROCESO - La evaluacion en el proceso sc logra por la e-
SOCIAL ficacia de cada componenie del programa

(mensajes, calendarizacion de medios, acep-
tacion del producito y aclividad competitiva).

* PROGRESO - La suma evalualiva del impacio en la prueba
incluyendo los cantbios de aclitud y préclica,
efecto en la morbilidad, mortalidad, el

+ AUDIENCIA No necesariamente Ia mas popular, Se {rata de
META segiuentos selectos de poblacion que incluyen
audiencias sccundarias imporlanics para los
objetivos.

* La felevision es excelente para los mensajes
de demostracion por su vision, sonido y mo-
vimienio,

« La radio suple visién y movimienio con soni-
dos y palabras que generan und imagen me-
’ morable.

* VALORES DEJ,
MEDIO

| REQUERIDOS POR

|  EL MENSAJE |




FACTORES CLAVE DFE
LA ESTRATEGIA DE
MEDIOS

» ALCANCE

* FRECUENCIA

*+ PESO DE LOS
MEDIOS

+ CONTINUIDAD

] * Los medios impresos por sus ilustraciones ¢

I

'

:

?

instrucciones detalladas pueden ser los mejo-
res considerando que ¢l mensaje puede ser
conserviado por el lector.

La comunicacién frente a frente tiene la ven-
faja de la mutua intervencion y capacidad de
discusion (didlogo, intercambio),

La combinacion de medios (mullimedia) ¢s la
estrategia mds deseable cnando es costenble.

Es la habilidad de un medio para cubrir una
audiencia. Es relativo segin la zona, por lo
que cl alcance efectivo (porcentaje de la au-
diencia meta, noel total) ¢s la medida mds -
fil.

Nos dice cuantas veces es recibido un mensa-
je. Cuanto mayor sea el niimero de veces que
es recibido un mensaje mayor serd su proba-
bilidad de efectividad. En el caso de los spots
a diseitar, [o mis convenienle serd insertarlos
en fitulos exclusivos o especiales del mes para
lograr que la rofacion de renta sea alla (a-
proximadamente de 10 a 20 rentas al mes).
Por supuesto el costo de insercidn serd bas-
tanie elevado.

Determina el alcance y frecuencia de la cam-
paiia de los medios masivos. La unidad base
para mediy el peso de los medios es el raiting
de TV o radio (porcentaje de hogares con TV
o radio encendidos en un tiempo determina-
do).

El alcance, frecuencia y peso de los medios en
mercadotecnin social requieren de una estra-




+ EFICIENCIA
CONTRA COSTO

FACTORES DE
CONTENIDO

tegia de continnidad a largo plazo dadas sus

ambiciosas metas, puntos de resistencia a-
rriigados en la audiencia, ete.

1

Enire mds corto es un mensaje es mads com-
prable, con mayor potencial de alcance, fre-
cuencia y continuidad. El costo por insercion
i un titulo de cuatro rentas al mes es apro-
ximadamente de $350,000 a $400,000,
comparable por ejerplo a la proyeccidn de
un anuncio en horario AAA en programa por
canal 5 (de 19:00 a 24:00 hrs. con un cosio
de $420,000 -1/abr/96).,

+ EL PROBLEMA - Debe manejarse de
forma que todos lo
entiendan, Debe ser
lo mas particular

posible,

« AUDIENCIA META

Su identificacion y
segmentaciones del
4rupo son impor-
lantes para crear un
ambiente empdtico
y ganar su alencion,

¢

* PUNTOS DE
RESISTENCIA

Los contorman las
dudas personales de
la audiencia. Deben
neutralizarse para
que [a audiencia
mela esté libre para
responder el men-
saje.

+ SOLUCION

1

El objetivo es que la
i audiencia nieta sea
| receptiva ala solu-




DISCIPLINAS DE LA
ESTRATEGIA DEL
MENSAJE

FACTORES DE
! DISENO

+ ACCION
REQUERIDA

« AUTORIDAD
COMPETENTE

+ LA IDEA PRIMARIA

+ RELEVANCIA
CULTURAL Y DE
LENGUAJE

« IDENTIFICACION
DE LA SITUACION Y
EL EJEMPLO

H

t

t

t

¢idn,

A partirde la en-
cuiesta aplicada se
delerminan accio-
nes practicas y ra-
zonables que lleven
a la audiencia meta
a la solucion,

Es Ia que presta cre-
dibilidad a la peti-
cion del mensaje (ej:
médico de la comu-
uidad).

Cada wensaje (de
radio, pelicula, fo-
lleto, ele), es mas
efectivo si se con-
crefa da una idea
singttlar o problema
especifico de la au-
diencia mefa.

Es la guia para Ia
presentacion del
mensaje. ¥l disefia-
dor debe provocar
el cambio, pero el
propdsito debe ser
compatible con ¢l
contexto cultural de
la audiencia meta,

La gente se identifi-
ca mas rapidamente
con sus aspiraciones




que con sus realida-
des (¢j: de portistas,
mujeres famosas).

« ESTILO DISTINTIVO El sonido, las ima-~
DEL MENSAJE genes, tonalidad y
fenguaje bisico, de-
ben ser consisten-
fes de mensaje a
mensaje y de medio
a medio.

+ BAJO INDICE DE Hace que ¢l mensa-
FATIGA je permanezca cau-
fivanie, instructivo
y persuasivo fanto
como sea posible,

»

+ RAZON "Todo mensaje debe
ofrecer una razon
para su proposifo y
deferminar por qué
es deseable,

« EMPATIA Es la respuesta ala
percepcion de olra
persona de sus pro-
pios sentimientos.
Es importantle pues
la emocidn siempre
afecta la decision.

+ CAPACIDAD DE

)

Despertar interés

DESPERTAR sin culpar, parali-
INTERES zar o alemorizar, es

el incenfivo para a-
doptar la idea,



FACTORES DE
PERSUACION

! + CAPACIDAD DE
ACCION

+ CREDIBILIDAD

+ CREATIVIDAD

+ BENEFICIOS

« REFORZAMIENTO
DE IDEA

- Es la compatibilidad
entlre lo que ¢l men-
saje solicila de la
audiencia y lo que
¢sta es capaz de
realizar (sin im-
portar limites de
presupuesto, liem-
po, transporte, ali-
metilos disponibles,
efe.).

i

Depende de los sis-
temas de credibili-
dad de la audiencia
nteta. Los mensajes
deben ajustlarse ¢
los limites permili-
dos por la audien-
cla para que no se
desilusione.

Part la creatividad
no hay férmula,
Aun asi, las ideas
crealivas deben res-
ponder a estrategias
probadas.

Es algo que la au-
diencia espera es-
cuchar, pero éstos
deben ser realistas.

Es necesario. cuando
se quiere establecer
una nueva idea per-
suadir de su adop-
cion. La reiteracion




BRIEF DE
COMUNICACION

BRIEF DE DISENO

§ de frases clave ma-
Ximiza la concien-

fizacion,
FACTORES
MEMORABLES + MINIMIZAR - huplica alejarse de

DISTRACCIONES significados en de-
sorden o informa-
cidn excesiva que Ia
audiencia no nece-
sita,

+ REPETICION - s 14 reiferacion de
eletentos clave pa-
ra fijar hechos me-
morables.

Se presentan las audiencias a las que se quieren Hegar, los medios de
comunieacion socinl y estrategias para que el impacto y comunicacion de
los mensajes los haga ctectivos y comprobables.

En la presente investigacion la audiencia primaria la conformarin ado-
lescentesentre 14 y 18 aitos de clase media y media baja. Se disefiardn dos
spols preventivos del uso de drogas pava ser insertados en titulos de renta
de su preferencia con lengnaje claro y muisica con la que se identifiquen.

Estard compuesto de elementos estructurales bdsicos a ulilizar, cddigos y
personijes adecuados al interés del cliente.

Los spols (demos que se disefiaran fendrdn una duracion de 30 seg cada
uno, utilizando en el primero como personaje a una mujer de la edad y
caracteristicas del grupo meta a partir del lengugje, niitsica e imdgenes
que le son afines. El segundo spot tienc un manejo de imagenes de video
en cotbinacion con fotos fijas manipuladas en computadora que resultan
mis metafricas pero a la vez mds impactanics,

1. Directorios MIM Pubticitarios, Tarifus ¥ dalos medios sudiovisuales, cine radio y television, 2796 Fdicion No, 150 junio 1996 editudo por

Medios Publiciarios Mexicanos, $.A. de C.¥., México, pp. 262







La presente encuesta orvientada a verificar la renta de videos y el probable uso de drogas por
parle de la poblacidon muestreada, se hizo fomando en consideracion la Segunda Encuestia Nacional
de Adicciones realizada por la SSA et 1993 en la que, como datos relevanies se abticne que el grupo
de mayor riesgo de iniciar consumo ¢s [t poblacion de 12 a 24 ainos. Por tal mofivo nuestri muesira
se hizo de fornut aleatoria tontando los grupos pates del centro escolar medio superior CECY'T José
Marfa Morelos y Pavon, y un segundo grupo en el que se aplicd al azar en poblacion abierta. Se vea-
lizaron 200 encuestas aplicandolas a ambas poblaciones en razén de 50% y 50%. De inicio se des-
cartaron del folal once encuestas por mal lenado y los resullados restanies tucron los siguicnies:

De 189 encuestasen lotal, 49 fueron aplicadas 4 hombres y 140 amujeres (este dafo corrobora

la mayoria de las mujeres en relacion a los hombres en la pirdmide de poblacion del pais: fotal -
8235,744, Hombres - 3'939,9 11, Mujcres - 4'295,833.))

ESCOLARIDAD
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EL679% de las encuestas se aplicaron a adolescentes de 14 a 18 anos y el resto a personas de 24
o mas edad registrando el 6 1% un nivel de escolavidad de preparatoria o estudios medios superiores.

En la encuesta se manejaron en general fres tipos de variables:
- Variables socioccondmicas

- Variables psicoldgicas
- Variables perceplivas (forma en que las personas captan fa informacion)

ACERCA DEL VIDEO

100% e
80% J.
60%
40%

20%

0% v .
TIENEN ESTA SUSCRITO COMIRA VIDEOS RENTA VIDEOS
VIDEQCASITERA AAMGUN
CINTRO DE
RENTA

Al realizar el andlisis se encontro que el 72% de los encuestados lienen videocasetera, que el
42% esld suscrito en algiin cenfro de remta de videos encontrando un porcentaje def 33% que com-
pra videos y el 20% renla de una a tres peliculas a la semana. Este dato resulta inmportante ya que
refleja que quiencs rentan la pelicula, la ven en familia pues estos dias las persortas se reunen cn
forno a la television.




Los géneros de peliculas mas relevantes en orden de preferencia son:

GENEROS

]
64%
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U m
45%
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ICAS 32%
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I 1 | i | 1
0% 20% 40% 60% 80% 100%

- Accién (¢j: Duro de matar)

- Suspenso (cj: Jennifer 8)

- Romdnticas (ej: Mujer Bonita)
- Infantiles (ej: El Rey Ledn)

PROMOCIONALES DE ESTRENOS

EVITARON RESPONDIR
LA PREGUNTA

VEN PROMOCIONALES DE
PELICULAS DE ESFRENO




El porcentaje mds alto fuc el de "ver el video con la familia” (74%) y sélo ¢l 7% lo ve solo, Un
pardmetro importante cn el estudio es que el 60% de los encueslados ven los promocionales de las
peliculas de proximo estreuo. Cabe mencionar quc el 19% evitaron responder esta pregunta,

El 88.5% considero que el video puede servir para;
- Educar
- Distraer

- Divertir
- Favorece la convivencia

INFORMACION DE DROGADICCION

100% _.

80%

6G0%

40%

20%
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REQUIEREN SOUCHAN PREREREN ACEPIARKIANYER  PRUIEREN IRUIEREN
INFORMACION EDUICACION INIORMACION INTORMACION DE INTORMACION INFORMACION
SOURE MEDICA SOBKE DROGASCONSUS  DIRECTA CON IMAGINES
DROCADICCION UROGADICCION  TADRES O PAREJA IMPACIANTTS

POR TELVISION
E163% de los encuestados afirma que es necesario que se brinde informacion sobre drogadic-
cion, lo que se avala con ofra de las preguntas en que el 61% solicita que se le brinde educacion
médica,

El medio que la poblacion prefiere para recibir informacion referente a drogadiccion es la
television (video) en nun 72%. Ademds, el 66% de los encuestados acepteria ver informacion relativa
a las drogas tanto con sus padres como con su pareja. Un 67% de las personas prefierch que esla in-
formacion se les transntita de forma directa y con imdgenes impactantes (32%).



Los resultados oblenidos de la encuestia en la parle relativa a drogadiccion en la poblacién
fucron los siguientes:

TENDENCIAS ADICTIVAS

40%

20%

0%

- Puede decirse que un alto porcentaje los encuestados negaron tener un
clevado constuno de las signicntes sustancias:
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- Tawbién negaron buscar cmociones fuertes como las siguicntes:

+ Aventuras sexuales peligrosas 100%
+ Mungjo a altas velocidades 1%

- E1 81% negd tener depresiones frecuentes, y tener tendencia a justificar
sifuaciones que le causen daiio fisico o psicologico (71%).

Enesta parle, al igual que en la Encuesta Nacional de Adicciongs, se encuentran prevalencias
bajas de consumo de drogas, nis que como un hecho veal, por el hecho del conocimiento de que el
consumo de drogas es ilegul en el pais; al igual que como resultado de algunas campaiias de salud,
por ¢jemplo: el negar que lienen aventuras sexuales peligrosas como reflejo de la campana de sexo
seguro.,

A conlinuacion se presentan algunos datos del Anuario Estadistico del Distrito Federal 1994
(INEGD), asf como de la Segunda Encuesta Nacional de Adicciones 1993 (8SA), que sustentan o
avalan las conclusiones obtenidas en la encuesia aplicada.

En México tenemos una poblacion de 81'140,992 habitantes, dato arrojado por ¢l censo de
1990, delos que 39'878,536 son hombres y 4 1'262,386 son mujeres. Del fotal, aproximadamenle
el 30% lo conforma una poblacion que va delos 16 a los 24 aios de edad, misma que se encuentra
potencialmente expuesta al consumo de drogas.

Aunque no sc cuenta con datos fidedignos en México, en EUA se tiche registrado que a nivel
universitario, un 90% de la poblacion ha consumido alguna vez drogas.

La Segunda Encuesta Nacional de Adicciones efectuada eu México en 1993 (la Primera fue
en 1988) consta de dos partes:

- La primera, correspondicute a las drogas médicas y,
- La scgunda, que trata de {as drogas ilegales

Dentro del primer grupo se consideran las sustancias que pueden causar una dependencia fisica y
cuyo uso debe limitarse a prescripcion médica. Desde la autoadminisiracion, hasta el abuso de eslas
sustancias, deben considerarse como "uso no médico de drogas".




En el segundo grupo encontramos las sustancias que modifican la capacidad fisica, mentaly
conductnal del individuo.

Dado que el consumo de sustancias adictivas es una conducta socialmente penada, se
considera que las estintaciones de prevalencia oblenidas mediante I encuesta sean conservadoras y
reporten un bajo consumto. En el caso de las drogas médicas se investigo si el consumo se hizo bajo
prescripeion médica o fuera de ésta; las prevalencias inchuyen a las dos et el mismo grupo.

Ent México se cuenta con informitcion epidemioldgica proveuiente de encuestas nacionales
que han arrojado informacion sobre prevalencia y patrones de consunio, asi como variables que
puedan ser cansa o conseeuencia del consumo de drogas y que contribuyan a identificar los factores
de riesgo, como la accesibilidad y disponibilidad, normas sociales percibidas, actitudes y creencias
en relacion a los diversos tipos de sustancias adictivas.

Despucés de cinco aios de vealizada Ia Primera Encuesta Nacional de Adicciones (ENA-1988),
la Secretaria de Salud a fravés de la Direccion General de Epidemiologfa, decidid realizar Ia Segunda
Encuesta con el proposito de evaluar las condiciones del presente, hacer comparaciones de los posibles
cambios en las tendencias y prevalencias de los distintos tipos de sustancias adictivas, patrones de
conducta, nuevas drogas y cavacteristicas psicologicas asociadas al consumo,

En ambas partes de [a encuesta (drogas médicas y drogas ilegales), por {a importancia del
grupo de adolescentes, se dividio ln poblacion en dos subgrupos: el primero formado por individuos
entre los 12 y los 18 aftos cumplidos, y cl segundo integrado por personas entre los 19 ylos 65 afios.
De esta forma la poblacion de adolescentes fue sobremuestreada.

Algunos datos importantes encontrados en relacion a los adolescentes son los siguientes:

DROGAS MEDICAS

- Enla distribucion segtin edad y sexo en el grupo de adolescentes (12 a 18 afios) el constno
es igual en hombres y en mujeres con una discreta preferencia por estas tltimas (3.8% y
5.1% respectivamente. En el grupo dejovenes entre 19 y 25 afios, las diferencias intergénero
son menores. En conjunto, ambos grupos representan un poco mds de la cuarta parte de los
usuarios de drogas médicas (28%).

- La variable de escolaridad mostro que un tercio de los usuarios de drogas médicas tienen




educacion formal hasta la primavia y dos quintas partes de éstos alcanzaron los niveles de
secundaria y preparatoria. Un [5% tuvieron nivel profesional,

i

Encuanto al consuimo de sustancias depresoras (diazepam, valium, ativan, efc.), la proporcion
alcanzada entre los adolescentes fue de 7%, la cual se va incrementando conforme avanza la
edad hasta ascender a una tercera parte entre los mayores de 45 anios (32.5%). El hecho de
que los depresores no tengan efectos psicotrdpicos ripidos y definitivos explica de alguna
manera la razén por la que el grupo de jévenes consumidores presentan bajas prevalencias
en el presente estudio,

Elconsumo de opioides en adolescentes mostrd una frecuencia aproximada de 10%, propor-
cionalmente mayor que el porcentaje de consumo de depresores.

En el grupo farmacoldgico de otros depresores del sistema nervioso ceniral (SNC) como el
amobarbital, glutemida, equanil, fenobarbital y nembutal; el grupo de edad con una mayor
proporcion de usuarios corresponde al de 19 a 25 afios. El grupo de adolescentes presenta
un mayor porcentaje de usuarios en comparacion con los grupos farmacoldgicos anteriores
con una poblacion de 19.5%. Pese a que los barbittiricos an caido en desuso en la prictica
médica por sus ricsgos y desventajas, son sustancias que se prestan al abuso creando de-
pendencia,

i

Los estimulantes del SNC que incluyen las anfelaminas, fueron en general las sustancias
menos utilizadas. En el grupode 12 a 18 afios ¢l porcentaje fue de 2.1% en los hombres y
3.4% en las mujeres. En el grupo de 19 a 25 aiios se presentd una diferencia nids notoria
entre los hombres con 4,9% y las mujeres con 15.1%.

DROGAS ILEGALES

- Al considerar el comportamiento de los adolescentes, se estima que un 2% ha consumido por
lo menos algin tipo de droga ilegal (cifra traducida a 200,000 jévenes).

- Al observar la distribucion de los usuarios de drogas ilegales por edad y sexo, 12 de cada
100 son adolescentes; de cllos la mayor proporcion son varones (10,9%) y sdlo el 1.5% son
mujeres.

- Enrelacion a la escolaridad se muestran altos indices entre los niveles bisicos de educacion
(35% en primaria y 29% en secundaria). Sin embargo hay que sefialar que mas de la cuarta
parte de los consumidores de drogas ilegales ha alcanzado ¢l bachillerato y el 11% el nivel
profesional,

- En el consumo de mariguana los grupos con ciftas significativamente menores fueron los




adolescentes y mayores de 35 aios, Casi la mitad de los usuarios de mariguana de "alguna
vez en la vida" comenzaron enire los 15 y los 18 atjos. El principal motivo de consumo de
mariguand es en 62.7% por curiosidad, seguido por valores significativamente menores: la
imitacion y la presion de grupo (15.5% y 12% respectivamente). El 90% sin importar la
edad, respondio que fue un amigo quien se la proporciond por primera ocasion. El 16%
indico ln escuela como el lugar de primera obtencidn.

Las frecuencias de consumo de "alguna vez en la vida" de cocaing, heroing, alucinogenos e
inhalables presentaron porcentajes muy bajos en la poblacion total de la muestra quedando
fodas muy por debajo del 1%.

Casi In mitad de los usnarios de cocaing son personus entre los 19y 25 afios.

t

Entre los que inhalan, el 38.4% perienecen a la poblacion de 19 a 25 anos, Como se ha men-
cionado en oftos estudios, la poblacion joven sucle preferir este tipo de droga, hecho que
puede comprobarse en esta investigacion en que se encontro que un 14.5% de los usuarios
son menores de edad . Los inhalables son las tinicas sustancias que en 19% de los cisos
presentaron una edad de inicio entre los 11y los 14 afios con un pico entrelos 15y los 18
anos. En relacion u los alucindgenos, también la mayor proporcion comenzo su consimo en
esle tltimo grupo de edad.

En el caso de Ia heroina, una lercera parte de los usuarios inicio su consumo entre los 15y
los 18 afos. Mas del 60% de los usuarios se agrupa enfre los 26 y los 34 atios con proporciones
muy bajas en menores de 25 aios, hecho que probablemente se deba a lu accesibilidad e-
condmica que se requiere para comprar esta sustancia,

Conforme al nivel de escolaridad, en inhalables y alucindgenos ¢l segundo sitio lo ocupd la
secundaria. En cuanto a la heroina y la cocaina, este lugar fue para la preparatoria.

Tanto en la parte que comprende las drogas ilegales como la de drogas médicas se aplicd en
un niumero de viviendas seleccionadas de tal forma que todos los estratos socioecondmicos
estuvieran representados.

En cuanto a la ocupacion de los usuarios de alguna droga ilegal, emtre los consumidores de
mariguana el 81,5% cuenta con un empleo y solo el 7% esta desempleado, con proporciones
similares entre los estudiantes y aquetlos(as) que se dedican al hogar.

Por todo o anterior puede observarse que ¢l consumo de drogas médicas es mayor entre las .
mujeres que con mayor facilidad ingicren pastillas para aliviar algiin dolor, y el de drogas ilegales
enire los hombres quienes fueron mds susceptibles de iniciar actividades de riesgo. 8i bien cs cierto
que los resultados de la Segunda Encuesta Nacional de Adicciones sobre las prevalencias en nuesiro
pais para el consunio de estas drogas son bajos, 1o debe perderse de vista que fue un estudio hecho
en hogares, y que los sujetos que se enirevistaron son parte de la poblacion en genceral y no grupos



denominados de alfo riesgo para el consumo de estas sustancias, Esta situacion puede comprobarse
en nuestra encuesta en que las preguntas relativas a drogadiccion también reflejaron bajos indices
de prevalencia,

1, FUENTE: “Distrito Federal, Resultndos definitivos; Xi Censo General de Poblacion y Vivienda, 1990" INFGE
2, Entrevists con Soffs Rodriguez, Psicologa det Bospital General de Zona 27, junio 1995,
3, Conferencia impartida en 1s Universidad de dus Américas, Fuebin por Arbowr Van, Psicologo del Edo. de Lowisiang, encargado dul Froyecto de Nifios

con Educacion Especial, 1988,
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Los adolescentes entre 14y 18 aitos rentan peliculus en video,

ven la seceidn de nuevos ltnzawicnlos y
presentan conductas que pueden llevarlos a presentar adicciones.

Verificar con que frecuencia los jovenes rentan videos pava que la iu-
sercion de los spots sea adecuada y lograr asi una amplia cobertura o
alcance.

Advertir que conductas pueden ser predisponenies en ¢stos jovenes para
que presenten adicciones.

Aplicado a una muestra representaliva de 189 personas (un cuestionario
1o fue contestado).

Las primeras ocho preguntas van encaminadas a deteclar si los encues-
tados reahmente rentan videos, con que frecuencia, en que dias de pre-
ferencia, si rentan mds de una pelicula, tipo de pelicula preferido y si
las ven solos o acompariados.

La pregunta 9 resulta clave para ver si la insercion del spot en la parte
de los nuevos lanzamicentos es la adecuada.

A parlir de la pregunta 10 se pretende encontrar que informacion les

gustaria recibir a través del video y las preguntas que pueden ser pre-
disponentes al uso de drogas.




JTiene videocasetera?

st no

,Est suscrito(a) a algin centro de renta de videos?

sf 1o

JEncudl?

;Con qué frecuencia renia videos?

Uno a lu semana Uno quincenal

Dos a la semana Uno mensual

Tres o mds a la semana Uno cada seis meses

JEn qué dias generalmente?

lun mar mie jue vie sab

JQué cantidad de videos renta cada vez?

dom




LQué tipos de peliculas prefiere?

s accidn

* SUSPeNso

o drama

 ronuinticas

« infantiles

« musicales

» videoclip

* ofro

Los videos que renta los ve
s con amigos

« con su pareja

« con su familia

+ solo(a)

Cuando renta videos:

+ yve los promocionales de las peliculas de proximo estreno?

st no

« Joorre la cinta hasta donde inicia la pelicula?

1o




10, Considera que el video puede
+ eduear
si E] no [:]
« distracr

si no

+ divertir

si 1o

» ayudar a convivir

si 110

1 1. ;Qué tipo de informacion sugiere o necesita que se le brinde por video?

* SEX0o

1o

no

no

+ educacion vial

s no

+ educacion médica

no



12. jSiente la necesidad ilmperiosa de buscar un rapido alivio cnando algo lo contravia o
disgusta?

s E:] 10 [:]

13. jBusca determinadas actividades de lipo obscsivo-compulsivo para calmar sus estados
de tension?

1o

14, ; Utiliza con frecuencia sustancias quimicas con lu finalidad de modificar sus estados
de tension?

no
15, jConsidera fener un elevado consumo de las siguientes sustancias?

« alcohol

no

(3
-~

* drogas prohibidas

st no

« fdrmacos

si no

« fabaco

si 110
» café
si 1o

o Ofras




16. ¢Busca con frecuencia emociones fueries como las siguicntes?
« robo

no

« avenfuras sexuales riesgosius

no

« manejo a altas velocidades

no

si

17. ;Sufre depresiones frecuentes?

no

18. s Tiene tendencia a justificar situaciones que le causan dano ya sea f isico o psicologico?

no

19. ;Qué medio prefiere para recibir informacion relativa a drogadiccion?

» radio

TV,

s folletos

s carleles

» revistas

+ ofros




20. Aceptaria ver anuncios de drogadiccion
* CON SUt pareja
si no
* con sus padres

no

+ con sus hijos

1o

21

:De qué forma preferiria recibir ¢l mensaje?
* de forma directa
* con metdforas

+ dibujos animados

* con imdgenes impactantes






Se aplico una encuesta de medios i los mismos grupos de estudiantes del CECYT Jos¢ Maria
Morelos y Pavon con el fin de verificar Ia prevalencia de gustos de los estudianies respeclo a acitivi-
dades culturales, de espavcimiento, misica, impresos y medios secuenciados (cine y'T.V.), asi como
los simbolos que ellos encuentran y con los cuales se identifican. Estos estudiantes en un 80%
pertenecen a la clase media baja (hijos de empleados federales, secretarias, trabajadores del Politécnico,
ISSSTE o IMSS), un 15% lo conforman estudiantes de clase media media (hijos de profesores que
imparten clases a nivel profesional) y sdlo el 5% podrin considerarse de clase media alia, La
informacion obtenida con esta encuesta fue muy importante al momento de visualizar las imidgenes,
seleccionar la muisica y esfructurar el mensaje para cada spot.

De 100 cncuestas confestaron 97 obfeniéndose los siguientes resultados:

TABLA 1 GENEROS MUSICALES DE MAYOR PREFERENCIA
M Tl | l*
|
GENERO li> H"Ail er.ilar:.zu;. ) .tch.A! q?r. UGAR
i i [
§ | % | | |

POP (ROCK) 26% 19% 21%
TROPICAL 13%

TECNO 12%

BALAPAS EN 12%

ESPANOL

REGGAE 12%




TABLA 2 SISTEMA DE REPRODUCCION MUSICAL

! T T
T A
51;1‘);1\,14@8&.qwonu::;m ‘il ; i A 1 } i
i HUL
s s‘s Hil H‘ I H ISR
COMPRAN CASSETTES 73%
GRABAN CASSETTES 62%
COMPRAN DISCOS COMPACTOS 60%
TABLA 38 PROGRAMA DE VIDEOS
El
PROGRAMA/ CANAL
MTV (MUSIC TELEVISION) 23%
TV 7 15%

VE PROGRAMA DE VIDEOS
( SIN ESPECIFICAR)

(&7
e
®




TABLA 4 ESTACION DE RADIO

! IOI';\J i
i I
34%
PULSAR FM*
22%
ALFA* %
o 1%
ESCUCHA ALGUNA ESTACION DE
RADIO (SIN ESPECIFICAR)
* ESTACIONES QUE TRANSMITEN MUSICA POP
TABLA 5 GRUPOS Y SOLISTAS
—
I |
(RURO|C gnqsﬁ'a. |
i i !
! 11 % i i
CAIFANES* 15%
MANA* 12%

LUIS MIGUEL" 15%




T TN
HHP A SHHE i
il | | T
roP 48%
BALADA EN ESPANOL 36%

* PUEDEN CONSIDERARSE COMO GRUPOQS POP ROCK
* BALADA EN ESPANOL

TABLA 6 REVISTA(S) PREFERIDA(S)
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ERES* 43%
MUY INTERESANTE 20%
SUPER POP 10%
TU* 13%

el
P

COSMOPOLITAN 11
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10%

SOMOS*

10%

NOTITAS

ES

MUSICAL

* ORIENTADAS PREFERENTEMENTE HACIA LOS JOVENES

REVISTAS POR LAS QUE MOSTRARON MENOS INTERES
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10%

GEOMUNDO

10%

VOGUE

11%

ELLE




TABLA 7 PERIODICOS E HISTORIETAS

* e T
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LEEN 73%

TN A

| H ! i
11 | PERIODICDS i | | L} | Hit
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| | | i | Hilll il

UNIVERSAL 15%

EXCELSIOR 13%

OVACIONES 13%

ey
S
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(D)
s
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DEPORTES 31%

ESPECTACULOS 30%

“1
~9
&<

POLITICA 1




36%

LEEN HISTORIETAS

61%

NO LEEN HISTORIETAS

ESPECTACULOS Y ACTIVIDADES CULTURALES

TABLA 8

A —
]
- Mrgreny
e |
e
SO . ol S Sy

28%

CINE*

24%

CONCIERTOS

20%

TEATRO




24%

EXPOSICIONES

16%

MUSEOS

BIEN LAS PELICULAS RENTADAS

* CONSIDERANDO T

ESPECTACULO PREFERIDO (ESPECIFICAMENTE

GRUPOS MUSICALES)

TABLA 9

27%

CAIFANES

7%

LA CASTANEDA

4%

CINDAD

\
4

LA MALDITA VE

xR

MANA

6%

UEL

LUIS MIG




TABLA 10 TELEVISION

VEN TELEVISION 6%
DE 2 A 3 HRS. DIARIAS 44%

SERIES GRABADAS 30%

PROGRAMAS 22%
COMICOS

TELENOVELAS 11%

DIBUJOS 21%
ANIMADOS

PROGRAMAS 24%
CULTURALES




DOGGIE HAUSER (SERIE GRABADA)*

1.0S ANOS MARAVILLOSOS (SERIE GRABADA)*

RENEGADO (SERIE GRABADA)*

SALVADOS POR LA CAMPANA (SERIE GRABADA)*

LOS SIMPSON (DIBUJOS ANIMADOS)

ANIMANIACS (DIBUJOS ANIMADOS)

AL DERECHO Y AL DERVEZ (PROGRAMA COMICO)

* LAS SERIES GRABADAS SUMAN EN TOTAL 25%. NO ES UN PORCENTAJE BAJO SI SE
TOMA EN CUENTA LA GRAN CANTIDAD DE PROGRAMAS MENCIONADOQS POR LOS
ENCUESTADOS,




TABLA 11 SISTEMAS DE TELEVISION

NO TIENEN CABLE 65%
TIENEN CABLE 35%

{ | !
| {HlHIH
x i
| IiitH
% | I
MULTIVISION 18%
CABLEVISION 15%
L T
| i {
sisrswm [)»!%U PREFERENCIA Ten | ILUGAR
, ! “ 1 j | ‘
TELEVISA 36%
TELEVISION AZTECA 27%

MULTIVISION 18%




*  ELCANAL 11 (QUE NO PUEDE MENCIONARSE COMO CADENA N1 PERTENECE A
NINGUNA DE LAS ANTERIORMENTE MENCIONADAS) FUE POR EL QUE MOSTRARON
MENOR INTERES.
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Los jovenes entre 14 y 18 aiios de la audiencia seleccionada tienden a
tener actividades de esparcimiento y cultura de acuerdo a su nivel so-
cieconémico eligiendo los medios que les proporcionan la informacion
que les interesa,

Indagar a partirde éstas actividades predilectas que aspectos serdn los
nids adecuados para que los spots diseiiados les resulien atractivos.

Aplicado a una muestra representativa de 97 personas (tres encuestas
no fueron contestadas).

Dentrodel cuestionario se aplicaron preguntas respecto a diversos niedios
impresos, audiovisuales y actividades culturales para detectar las pre-

ferencias de los jovenes. Entre las preguntas mds importantes estdn las
encamiinadas a gustos musicales, programas de video y series felevisivas
de su preferencia , ya que sus respuestas sern dave en el disefio de los
spots.




1.

2.

Marca del 1 al 9 conforme al orden de tu preferencia musical,
Pop

Hard Rock
Tecno
Industrial
Reggae

Tropical

Baladas en espaiiol

Norteiia

Cldsica

JPrefieres algan tipo de nutsica que no haya sido mencionada en ¢l listado
anferior?

si no

si, cudl

Generalmente

grabas cassctfes  si no




compras casseltes si [ ]
compras discos si 2 no [
L1 no [

compras compact discs  si

;Ves algin programa de videos musicales?

no

si, cudl (es)

GHay algin video que prefieras?

no

si, cudl (es)

¢JEscuchas alguna estacion de radio?

1o

si, cudl (es)

JCudles tu grupo preferido ?

JCuil es tu solista preferido?

Marca del 1 al 16 las siguientes revistas conforme al orden de fu preferenciu

» Hola




10.

11.

« Inlernacional
« Super Pop

+ Rolling Stone
+ Guilar

* Live Metal

s Vanidades

¢ T

(]
]
[]

+ Eres

+ Somos

+ Notitas musicales
+ Cosmopolitan

+ Vozue

Elle

* Geomundo

* Muy inler¢sanie

L Tienes ofra revista preferida que no haya sido mencionada en el listado anterior?

s no

si, cudl

LPor qué razén prefieres la revista que setalaste en primer lugar o cono tu
preferida?




12, e gusta leer el periddico?
si no []

si, cual

13. ;Te gusta leer historietas o comics?
si no

sf, cual

14. Por qué te gusta lecr este tipo de historietas?

15. A qué tipo de espectaculos o actividades culturales te gusta asistir?
(Numéralas del 1-al 6 conforme la orden de tu preferencia).
» Exposiciones
+ Museos
* Teatro

+ Conciertos

» Concierlos al aire libre

+ Cine



16.

17.

18.

19.

¢ Prefieres otro tipo de espectaculo o aclividad cultural que no haya sido mencio-
nado en el listado anferior?

si
s
)

o I

etc.)

, cudl (especifica de qué lipo, ¢j: Musco de Arte Moderng, Concierlo de 10s Caifa-
\s’

JTe

gusta ver fclevision?

no

¢ Cudnias horas al dia ves television?

+Qué lipo de programas te gusta ver? (numeéralos por el orden de tu preferenicia)

Comicos
Telenovelas

Series grabadas

Programas de concursos

Noticieros

Dibujos animados

Culturales




N

20.

21,

22,

23,

JPrefieres algiin tipo de programa que no s¢ haya mencionado en el listado ante-

rior?
si no E]

si, cudl

Menciona cudl es tu programa preferido.

slienes algun sistema de cable?

no

Numera los siguientes sisteras de television conforme a tu preferencia

+ Televisa

* Television Azieca

» Canal |1 (IPN)

+ Cablevision

« Multivision




* Hay un marcado gusto por la masica pop rock y baladas en espaiiol, as
como por las series grabadas de tipo juvenil y programas de videos mu-
sicales, bdsicamente en empresas lelevisivas nacionales.

La mayoria de los encuestados ve felevision y easi la mitad o hace de 2
a3 s,

Respecto a publicaciones, preficren leer aquellas ovientadas especifi-
camente hacia los jdvencs.




Sp




A partir de la informacion obtenida de las encuestas de renta de videos y lendencias
adictivas, y la de preferencins respecto a aclividades cullurales, vecreativas y de medios de
comunicacion, se hizo la propuesta de diseito de dos spots orientados a los adolescentes y jovenes
para prevenir la drogadiccion,

En esta fase la investigacion de campo resultd invaluable pues muchos aspectos del disefio de
cada spot se solucionaron gracias a la informacion recabada. Algunos de estos aspectos son los
siguienles:

*  Existe una gran tendencia por parte de la audiencia meta hacia la renta y comipra de
videos con diversas finalidades, por ¢j: divertirse, distracrse , educarse, efc.

*  Enambos spots se utiliz6 musica pop rock que fue uno de los géneros por los que cl
grupo meta mosiré una preferencia notable (26%)

+  Algunas imdgenes en las sccuencias de los videos llegan a ser impresionantes, sin ent-
bargo, en la encuesta referente a venfa de videos y fendencias adiclivas pudo advertirse
que el 67% del grupo muestra prefiere que fa informacion referente a drogadiccion se
les transmila de forma direcla e impactanie.

* lLaaudiencia meta encuesfada externd su interés por recibir informacion preventiva
respecto al uso de drogas, lo cual se refuerza con el desco de obtener informacion re-
lacionada con temas de educacion médica,

A confinuacion se presentan los guiones literarios, 1écnicos y storyboards correspondientes
a las propuestas de spots (demos).




! I TR s |
| i k SR i} § |
HGIUIT O L T ERIARITON L
‘ E " | !§ il 3!!{; l i |
i 3 i?_‘.;l?fi%% ‘H U I

ENAP - POSGRADO

“.. ESTA EN TUS MANOS”

REBECA SOLER

FECHA REV.

... 8i tan solo tuviera una razon para
continuar ...

... debe haber una respuesta ...

.. 1a decision estd en tus manos ...
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ENAP - POSGRADQO
“... ESTA EN TUS MANOS”
REBECA SOLER
FECHA REV.
TIEMPO TOTAL -~ 30 seg
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Inicia musica distor- Entra g escena mujerjoven  Close up a cintura de nwjer
sionada (“Ultravio- con atuendo informal
let”). Corre muisica (pantaton de mezctilla y
playera)
LOCUCION:*... si tan 5 seg La mugjer abre una puerta  Corle divecto a close up de
solo fuviera una ra- de madera, enfray cierra  cintura de mujer joven en-
Zon para continuar...” trando por la puerta hasta ce-
Puerta de madera cervada  rrarla
LOCUCION:*.., debe Interior de bailode casa o Corle a panco izquierdo de
haber una respuesia 4 seg deparlamento, Al final de  inferior de bafio hasta toma
W la toma se ve la mujer in-  fija, medium shot de mujer

trocluciendo fa manodere-  toma picada
cha al bosillo del pantatdn

Escena de mano de mujer
con pastillas y capsulas. Se ~ Corle a close up mano con
pastillas
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ENAP - POSGRADO

“... ESTA EN TUS MANOS”
REBECA SOLER

FECHA REV.

TIEMPO TOTAL -~ 30 seg

y—
4

alcanza a ver el inodoro

3 seg
Mano arvojando las pasti-  Corte a close up de mano a-
llas al inodoro rrojando las pastilla al ino-
doro, liasta verse que [as pas-
tillas caen en el inodoro
Cambio de muisica pa- , Yastillas givando en el in-  Zoont in a inodoro con pas-
ra enfatizar la toma 2 seg terior del inodoro a la ac-  tillas givando . Toma picada
(“La Sagrada Familia” cion de la palanca
~Alan Parsons Pro-
ject-) Disolvencia a foma de pas-
) Escena subjetiva de las tillas con cfecto de digital
2seg pastillas en el fondo del i-  zoom
nodoro
Corte directo a close up foto
LOCUCION:“...1a de- ) Escena de fotografia fami-  familiar posterizada en el i-
cisién estd en tus ma- § scg liar en el inodoro nodoro. Zoom oul. Toma

nos”



ENAP - POSGRADO

“... ESTA EN TUS MANOS”
REBECA SOLER

FECHA REV.

TIEMPO TOTAL - 30 seg

Cambio a la misma foto-
2 seg grafia rota en el inodoro

Titulo: Conscrva u familia

5 seg
Titulo: Evita las drogas. Fi-
Fade ouf misica 4sc8, nal

picada

Corledirecto a close up de fo-
to familiar rota posterizada,
Toma picada

Corte a titulo fijo. Zoom in

Disolvencia a titulofijo.Zoom
out hasta leer titulo complelo.
Fade out.
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ENAP - POSGRADO
“.. ESTA EN TUS MANOS”
REBECA SOLER
FECHA REV.

TIEMPO TOTAL - 30 seg,

Inicia musica distorsionada (“Ultraviolet” -U2- ). Corre miisi-
i
LOCUCION:¥... si tan sélo tuviera una razén para comlinuar.,.”

LOCUCION:¥... debe haber una respuesta ...”
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ENAP - POSGRADO

“.. ESTA EN TUS MANOS”
" REBECA SOLER

FECHA REV.

TIEMFPO TOTAL - 30 seg

Cambio de musica para enfatizar la toma (“La Sagrada Fami-
lia” -Alan Parsons Project-)
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ENAP - POSGRADO

“RIO DE VIDA, RIO DE MUERTE”
REBECA SOLER

FECHA REV.

asi como la basura contamina un rioy
obstaculiza su marcha, el rio que fluye
por tus venas puede contaminarse
llevando muerte en vez de vida...

... el rio solo arrastra lo que en el a-
rrojas
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ENAP - POSGRADO
“RIO DE VIDA, RIO DE MUERTE”
REBECA SOLER

FECHA REV.

TIEMPO TOTAL - 30 seg

mepant TI1E HE ‘
T T e
ﬁbm; 0 T ESCENA! || oM
Hiii L | |
Inicia nuisica con so- 4 seg Escenas de rio que corre o Secuencia de desenfoque a
nido ambiental de rio fluye foco de close up de rio con
(“Sonidos naturalesde rama
los Andes” -Joakin
Bello-) Corre miusica
2 seg Corte directoa close upde rio
fluyendo
1seg Corte a close up de rfo flu-
yendo rdpidamente
LOCUCION: “asi como
la basura confamina
un rio y obstaculiza su Escenade rio contaminado  Corte directoa plano general
marcha el rioque fluye G seg {con ramas y basura) de rio contaminado y ribera
por tus venas puede (basura y rama), Panco
contaminarse llevando derecha
muerte en vez de vi-
da'“”
2 seg Corte a plano mediode rama

Inicia mezcla de niisi-

en el vio contaminado
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ENAP - POSGRADO
“RIO DE VIDA, RIO DE MUERTE”

REBECA SOLER
FECHA REV.

TIEMPO TOTAL -~ 30 seg

1l i i
It l f f
[) mil ESCENA | To:ﬁﬂgz\
| | it il
ca de sonidos am-
bientales (Joakin Be- 2 seg Corte a plano general de ba-
llo) y “ Cloud Nine” sura en el rio
(George Harrison).
Fotogratia de acercamien-  Corte a foto fija de acerca-
2 scg fo de rama en el rio con~  mienlo a rania. Al fondo se
laminado aprecia el rio contaminado
LOCUCION: “...el rio Folografia con montaje de  Corte close up de foto fija de
s0lo arrastra lo que en 2 seg laramasobre brazodeuna  wontaje de acercamientoala
cl arrojas” adicta (acercamiento) rama y brazo de la adicia
Cambioa oira folodel bra-  Disolvencia de rama con bra-
2 seg 20 de la adicta 70 (close up) con efeciode pi-

xelado (por computadora) a
olra foto fija del brazo

Disolvencia de folo fija del
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ENAP - POSGRADO

“RIO DE VIDA, RIO DE MUERTE”
REBECA SOLER

FECHA REV.

TIEMPO TOTAL - 30 seg

,.A_._.*_.‘W___...

Cambioa escena (foto) con
Zscg adicta cubriéndose el ros-
iro

Cambio a titulo: Conserva
4 seg la salud sobre foto de rama
(=
y rio

Fade out misica

brazo (close up) con efeclo de
pixelado a foto fija (medium
shol) de la adicla cubriéndose
el rosiro

Disolvencia de folo fija de a-
dicta cubriéndose el rostro
(medium shot) con efecto de
pixelado a folo fija de rama y
tio con titulo (close up)
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ENAP - POSGRADO

“RIO DE VIDA, RIO DE MUERTE”
REBECA SOLER

FECHA REV. __

il

=

TIEMPO TOTAL - 30 seg

AL

Inicia nuisica con sonido ambiental de rio (“Sonidos natura-
les de los Andes” -Joakin Bello-) Corre mulsica
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ENAP - POSGRADO

“RIO DE VIDA, RIO DE MUERTE”
REBECA SOLER

FECHA REV.

TIEMPO TOTAL - 30 seg

‘ T
_{ i L

Inicia nuisica con sonido ambiental de rio (“Sonidos nafura-
les de los Andes” -Joakin Bello-) Corre musica
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ENAP - POSGRADO

“RIO DE VIDA, RIO DE MUERTE”
REBECA SOLER

FECHA REV.

TIEMPO TOTAL - 30 seg

LOCUCION: “asf como la basura contatiina un vio y obsta-
culiza su marcha ¢l rio que fluye por tus venas puede conta-
minarse lleviando muerte en vez de vida..”

[nicia mezcla de niisica de sonidos ambientales (Joakin Bello)
y “ Cloud Nine” (George Harrison).
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«R10 DF, VIDA, RIO DE MUERTE”
REBECA SOLER

FECHA REV.

TIEMPO TOTAL - 30 s¢g
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LOCUCION: ...cl rio solo arrastra lo queen el arrojas”
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ENAP - POSGRADO

“RIO DE VIDA, RIO DE MUERTE”
REBECA SOLER

FECHA REV.

TIEMPO TOTAL -~ 30 seg

Fade oul musica







Después de realizar investigacion de campo con organisnios como ADEFAR (ahora
PGR, Institulo Nacional para el Combate conira las Drogas), Cenlros de Integracion Juvenil
y Drogadictos Andnimos, fite necesario deferminar un grupo meta para establecer a la dro-
gadiccion como un problema real y proponer una esirategia de prevencion., Como pudo
verse desde la introduccion, los adolescentes entre 14 y 18 afos conforman uno de los
segmentos de poblacion considerado cono grupo de alto riesgo pues presenta mas probabi-
lidades de iniciarse en las adicciones debido a la necesidad de aceptacion, por presiones de
grupo o bien por simple imitacion. El interés por los adolescentes y el tiempo que he dado
clases con jovenes me llevo a elegir a alumnos del CECYT José Maria Morelos y Pavon como
una muestra represenfativa para la aplicacion de la encuesta de renta de videos y tenden-
cias adiclivas y la de medios, encaminadas ambas a enconfrar la informacion pertinente
para el disefio de los spots. Como reforzamiento se sobremuestred este grupo aplicando
ambas encuestas a poblacion abierta (en la Clinica 27 del IMSS) . Es a los adolescentes ¢
quienes realmente puede prevenirseles, sobre todo si comparamos el abordaje que las insti-
tuciones anleriormente mencionadas hacen del problema:

. Instituto Nacional para el Combute
conira las drogas trafico de drogus
. Centros de Integracion Juvenil aclos delictivos
. Drogadictos Anonimos individuos con la
problematica ya
desarrollada

La aplicacion de las encuestas resulto bastante complicada considerando que coin-
cidi6 con el periodo de examenes semestrales de los alumnos del CECYT'y las psicdlogas que
colaboraron en su aplicacion debieron esperar a un momento mds propicio. De igual for-
ma, para levantar las encuestas en poblacion abierta se requirié de bastante tiempo para
enconfrar personas que quisieran contestarlas.

Cabe aclarar que los spots se proponen como una fentativa inicial (demos) de lo que
puede realizarse a futuro a través de una produccion mds completa, apoyada por mayores




recursos economicos, maferiales y humanos.

Por otro lado, la dindmica de insercion del presente (rabajo en peliculas de renta
abre las posibilidades fanto de venta como de difusion no lucrativa en el caso de grabaciones
directamenie reguladas por instituciones y dependencias gubernamentales, concrelamente
la Secretarfa de Gobernacion a fravés de su Diveccion de Radio, Television y Cinemetografia
(RTC).

Es un hecho que la vigencia del estudio realizado puede ser lan efimera como el
video en si nuisimo (fanto por sus caracleristicas (isicas como por el mensgje que transmite),
y lan cambianfe como las necesidades de la audiencia meta. Existe pues el riesgo de que los
spots disefiados lleguen a sexr obsolelos parva cuando puedan ser consultados debido a la
aran cantidad de informacion y a las manipulaciones tecnoldgicas en que los medios se ven
envueltos, modificando asi, el acceso de las audiencias a ellos. Si bien no existen garantias en
relacion al mensaje enitido, dado que los perceplores podrfan no ver los spots si adelantan
el casselle, por ejemplo, al menos se trata de una propuesta que puede ser efectiva si se
maneja aunada a un proyecto integral en que se aplique una esirategia de medios con la
intervencion de las diferentes disciplinas que tienen ingerencia en la prevencion del uso de
drogas.
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