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A manera de Dedicatoria:

Para fodas aqueilas personas que dia a dia se esfuerzan para enviar un

" je de pr ISn al aicoholismo y ta drogadiccién. Los admiro
Para fodas ! quep o estor muy cerca de cruzar esa
linea fronferfza lnvislble ¥y que pueden caer en ese infierno. Inférmense
Para todos aquellas p que sient que ‘uno de sus seres amados
de estar sufriendo en esfos rr tos por culpa de esta fe dad.

Valor y accidn.

Para todas il ue ! en o mds infimo de su ser
la esperanza  de sa"r de ese inflerno. Haganlol‘ .
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depositade en mi ya sea por afios. meses e Incluso d:as. .

Gracias Dios y gracias a mis dngeles.

Grocios o mis padres Gulllenno e Irma. .

Por su amor fe, y apoyo. "
Por darme Ia vida dos veces. L
Los amo. T

Gracias o rnls
un Qe

Al Lic. Ant

Gracias a e
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Cuondo la conoci tenia 16 afios. .
Fuimos preseniados en una fiesta por un “alguien” que decia ser

mi amigo.
Fue amor a primera vista.

Elta me enloquecia.
Nuestro amor legd a un punto que ya no conseguio vivir sin elia.

Pero era un amor prohibido.
Mis padres no Ia aceptaron.
Ful isado del i a encontrarnos a escondidas.

Y P
Pero ohi no aguanté mas. me volviloco.

Yo la queria, pero no la tenia.
Yo no podia permitir que me apartoran de ella.

Yo la amaba: destroce el coche. rompl todo dentro de casa y cas!

maté a mi E; loco, Ia
Hoy tengo 39 afios; estoy internado en un hospital, soy indtil y voy

a morir abandonado por mis padres, amigos y por elfla.
2Su nombre?

Cocaina.
A ella le debo mi amor. mi vida, mi destruccidn y mf muerte.

Freddie Mercury
(Vocalista y compositor del grupo de Rock QUEEN. Londres, Gran Brelaiio)

Lo escribié antes de morir de SIDA.
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INTRODUCCION

Plant iento del p!

No es ka Vivelo negra, ni el CAncer o cualquier otro tipo de enfermedad o epidemia que en el pasado

y actualmente han cousado la muerte @ mies de pefrsonas y que sean consideradas las

enfermedades mas lemribles del pasado siglo y de este XXI.

De acuerdo a estudiosos y expertos en Psicologia, Psiquiatria. Socidlogos. Médicos especialistos entre
otros que se preocupan por la salud del ser humano. el ALCOHOUSMO y la DROGADICCION son en

realidad la enfermedod mortal de la que hay que darde mucha importancia,

Desgraciodarmente muchos “especiaistas” de ka salud humana y la sociedad en general desconocen
sencilamente s por falla de educacion. informacion,

sobre el lema y no tanto por desinterés,
la taita de

investigacion. preparacion v sobre fodo por ignorancio. Pero sobre fodo  por

COMUNICACION sobre esta terrible enfermedad sitenciosa v mortal lamada Adiccion ol Alcohol y
ofras Drogas.

En nuestra sociedad consideramos que esta enfermedad en realidad no existe, en especiol cuando se

trata de nuestro ndcleo familiar. con los seres quendos y con nueshos amigos. Emdneamente siempre

creemos que sélo y Unicamente les pasa o “otros’. v peor aun, mucho menos consideramos al

Alcoholismo vy a ta Drogadiccion como una enfermedad. lo irdnico; le llomamos vicio. Mas absurdo
aun, los propiss medios de comunicacion en sus “reporiaies especiales” © en sus noticieros. también

mencionan o esta enfermedasd como un vicio y ademads lo dicen con gran énfasis como si reaimente

se hubieran dedicadoe g informarse (por lo menos) de este tema.

Debido g que en nuesiro basto idioma aspafol axisten palabras hientes y que utilizamos en nuestro
divorciado {a), vivdo {a). Alcohdlicoa (a). Drogadicto [a}. entre

vocabularo y por citar alqunas como;
ofas muchas mas, consideramos que el alcohdlico v al adicto a otfras drogas son aquellas personas

que nomaimente vermos en la calle y estan mal vestidos, sucios. maklientes, dormidos en las esquinas,
asesinos, lodrones, lacras de la sociedaod, busca pleitos, entre otros. Pues existen muy malas noticias. es
verdad que los sean algunos, sin embargo; los allos ejecutivos. amas de casa. empresarnos, estudiantes
de cualquier nivel, tus padres. tus hijos, tus amigos. y o Mmas triste, infinikdad de jOvenes de TODOS los
niveles socioecondmicos son © podrdan ser enfenmos adictos al alcohol y otfras drogas aun sin saberlo y

o peor de todo sin reconocerio.

TESIS CON
<. FALLA DE ORIGEN




Yo que este lrabajo esta dingido a la close socicecondmica “C tipico” (Clase medic en todos sus
niveles) debo inciuir una serie de cuestionamientos: pSabias que el clcohol es considerado como una
droga?, aSabias que en la clase media existen muchos jovenes que lambién mueren a diario por
causa del alcoholsmo y la drogadiccion?, aSabias que la causa principal de o muerte de los jovenes

en este pais es por la consecuencia del consumo del alcohol y ofras drogas?

Cuando oyes que un adolescente ha muerto seguramente tu primer pensamiento es. "ena un nNifio.
. tuvo un gccidente de tronsito y el

2cOmo pudo mornir fan joven? Y seguramente te responden,
"Manejoba o conducia totamente

impacto tue mortal. . .7 La verdad tambien puede ser.

boracho a una velocidad imesponsabile, perdis el control del coche y no tuvo tiempo ni de frenar. .
. Muric

6. 2Como es posible que una jovencita muera por enfisema pulmonar? Lo verdad puede ser.. .
por una sobredosis de cocaing. . . tuvo un ataque respratorio y cuando llego ol hospital los medicos
no pudieron hacer absolutarnente nada. ..

Existen otras situaciones muy lementables que les puede pasar a los [ovenes. como terminar en Ia
carcel, quedar discapacitados de por vida., adquitr enfermedades iteversibles. quedar en eslado
vegetal, o terminar hospitalizados en una clinica psiquidtica aAcaso esto no es vivie muerto?

Es muy curioso que nunca se conozea g verdod de muchas mueries enfre los jOvenes a causa del
abuso dei alcohol y/o adiccion a las drogas. s2Serd que los lamiliares de estos desalortunados llegan a
pagar dinero a los hospitales, policias. ministerio publico, peritos y prensa para que nNunca se conozca
la verdad?: sNo es extraino que en los nolicias unicamente nos enteramos de las muertes de aqguelios
que pertenecen a las “clases bajas” por alguna sobredosis de drogas o de alcohol?, aAcaso son

ustedes de aquelios que ocultan la realidad con frases ingenuas. obsoletas y absurdas como:
... Mishijos. INUNCAL. ..

... 22C6MO?? Si acuden a los mejores colegios. . .

.. .En nuestra familia. NADIE. . .

. . .Sus amistades si. mis hijos. NO. ..
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Debemos de analizar muy bien la situacion. en ningion momento intento decir o acusar que TODOS los
jovenes tienen o tendrdn problernas de odicciones, sin embargo. si ocuitamos la verdad. {jCUIDADO!N
Dejemos de mentirnos g nosotras mismos. dejemos de autoconmiserarnos, dejermos de justificar ias
actlitudes de algunos de los adolescentes. Probablemente en estos precisos momentos tus hijos, o tus
amigos mdas Queridos. o algunos de tus familiares. o tu esposo. o tu esposa. o tu novio. © tu novia estan
sufrfiendo y yo lienen un serio problema de alcoholismo o de drogodiccion y tu probablemente te lo

imaginas pero. © no sabes que hacer. o No quieres hacer nada.

Que sucede cuando los padres de famiio notan una actitud rara o no adecuada en la actitud de sus
hijos, cuando estos llegan a casa totaimente alcoholizados, cuando sus movimientos mofrices son
anormales y torpes, cuando su forma de hablar es diferenfe. cuando notan una distraccion total,
cuando se vuelven agresivos. entre ofras actitudes mds. aQué es [0 que haocen? Normalmenle se
dicen. . . es cosa de la adolescencia. . .o bien, acuden a "actitudes mas enérgicas™: les quitan el
coche, les niegan dinero, los cambian de escuela o colegio, les castigan de diversas formos como: no
pueden recibir al novio. no permiten que sus hilos vean o salgan con sus amigos, © incluso, llegan o

gntares o hasto golpearies; los amenazan jY la lista podria ser interminable!

2Y qué han ganado? Seguramente ABSOLUTAMENTE NADA. todo sigue igual o peor. Los adolescentes
siguen con esas aclitudes, pasa el tiempo y adquieren ofras, comienza a desaparecer en casa dinero
v objetos valiosos. continion las malas calificaciones. si frabajon los despiden, pierden el apetito.
duermen de mds. se encieran en sus habitaociones, hablan en "clave” con sus amigos, se van de casa,
y mds y mas. Entonces llego la desesperacion y surge la Ulima y mds angustiosa pregunta: oY ahora

que hogo?

Pertenecemos a una sociedad. tenemos familia, hijos. amigos y seres queridos: en nuestra vida
cotidiona nos enfrentamos a un sinfin de problemas pero nunca le damos la importancia necesaria a
la enfermedad del alcoholismo y la drogadiccidn, decimaos estar conscientes del problema del uso y
abusa de las drogas. sin embargo no hacemos noda y peor aun., ni siquiera sobemos como
enfrentamos @ esta situacidn. en ocasiones por temor, pero la realidad es por IGNORANCIA,

La sociedad en general yo pide soluciones y las pide AHORA, No maniana. HOY. No podemos
uniformamos como soldados o como policias y lener amamenio para unimos a la lucha contra et
narcofrafico. no podermos vigilar como sombras a los adolescenies para controlar su formao de beber.
Pero si hay algo que puedo ayudar, no todo esta perdido. Existe un arma invisible y muy poderosa, es
muy eficaz v si da resuitados, se llama MERCADOTECNIA: y dentro de ella la Publicidad y como
heramienta poderosa: EL POSH NAMIENTO EN LA MENTE DE NSUMIDOR,
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Este frabajo se referird a una campana publicitaric en Mmedios impresos de las llamadas AGRESIVAS y
utilizaré el Posicionamiento como una estretegio para la prevencion al alcoholismo y la drogadiccion.

En et campo de batalla recurriremos al medio impreso para llegar directamente a lo mente. al
subconsciente, a la conciencia Mmisma. a los dos hemisferios del cerebro humano: para muchos esto
seria publicidad subliminal {mal lomada y nunca se ha comprobado) pero no importa, no intento
! enla it {mercadotecnia social) y

engafara a nadie, o que siimporta es crear una
en especial a los jdvenes para infomales, para comunicares una gran verdad. el consumo de drogas

y el abuso del alcohol. MATAN.

Los medios masivos de comunicacion son factores clave para la toma de decisiones del publico en
general, ya sea de compro de un producto o de un servicio, elecciones politicas, turismo,
entretenimiento. entre otras. Por 1o tanto utilizaré uno de estos medios, el medio impreso. Pretendo
llegar al publico meta identificado con mensajes efectivos, directos. reales. honestos € impactantes

sobre la gravedad de'las adicciones y sus mortales consecuencias.

Como ya he mencionado. esta campana estd disefada para que llegue a los dos hemisferios del
cerebro humano la cual, es practicamente imposible Que no sea captada, esto significa que una vez
que el mensaje sea percibido se quedard grabado en la memoria del recepior y cuando el posible
consumidor de drogas incluyendo al alcohol s encuentre cerca de una situacion de uso, de forma
instantédnea el cerebro enviara una senal de alerta y se aleje de la situacidn o. recapaciten del evento

presente.

Debemos de tormar en cuenta que los fabricantes y distribuidores de bebidas alcohdlicas gaston
millones de ddélares anuales en publicitar vy promover sus marcas y productos teniendo grandes
ganancias econdmicas. mientras tanto: del ofro lado de la moneda. las campanas de difusidn sobre
el alcoholsmeoy ia drogadiccion son minimas y muy poco eficoces, sencilamente porque esconden el

mensaje real. no dicen la verdad. son muy “ligeras”.

Si analizamos detenidomente las escasas campoias confra las drogas v el abuso del alcohol,
encontraremos ks ofamaodas "campadias de buena voluniad™, las cuoles Nno son reales y no son

honestas. ademadas:
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> No cumplen o no legan a su objetivo (si es que lo definieron)

b No tienen control en su publico objetivo.

> El publico en general las rehuye o las niega.

» Nocontienen un mensaje definido.

> No buscan un posicionamiento.

> Sucontenido es imecl y obsoleto.

> De gran conlenido verbal o de texto pero ne definen nada. .
> Suproduccidn es minima y limitada

> Sumasica de apoyo © "gingle” es antiquismo. mal disefada y es incluso irdnico.

No intento decir que no han funcionado. de hecho si pero muy poco. no estén dando los resultados
que todos quisitramos. es decin cuando lanzamos una campana publicitaria se tiene como objetive
penelrar en la mente del publico y mantenerio (posicionamienio y recordacidn det mensaje). y con
esto mantener o cambiar rodicalmente su habito de consumo o de compra, por lo tanto, al lanzar
uno campata de prevencidon ol alcoholismo y lo drogadiccidn, se pretende POSICIONAR en el
publico un mensaje eficiente de la gravedad de la enfermedad.

Asi mismo debemos considerar que 1os adolescentes "copian y hacen™ mucho de lo que sus padres les
demuestran. esto es gue si los ven embriagarse. ellos se embriagaran, s los han visto ingerir paslillas
para relajase o dormir, haréan lo mismo, debido a esto, en este rabajo incluyo los tipos de drogas. sus

electos y sus consecuencias.

Ya no tenemos fiempo pora cobardias. no debermos esperar a que otfro adolescente muera por el
alcoholismeo o la drogadiccion {puede ser, de hecho. alguien muy cercano a nosotros), debemos de
olvidar el tema de kas adicciones como s fuese un labd, dejemos de ser ignorantes, debermos de
actuar AHORA. Nadie deseamos que los jdvenes mueran, ni mucho menos de la manera mds indigna.
despreciable, penosa y lomentable coma es la enfermedad del alcohalismo y la drogodiccidn,

iEL ABUSO DEL ALCOHOL Y EL CONSUMO DE DROGAS MATAN!
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utilzard la Voluntad., Camo se utilizara la Atencian, Férmulas que
despiertan el Interés, El Desco. Faciores que Mueven a la Accion, La
tiamada Psicokogica

Justificacion de una Campofa impresa
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Introduccion o la Campana de Publicidad. Desarrolio de la
Estrategia. Presentaciéon de la Propuesta de la Campaia,
Anlecedentes. Objetivos, Personalidad de la Campana. temas de la
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GLOSARIO .
TERMINOS Y DEFINICIONES MEDICAS.

ACETALDEHIDO:
Liguldo incoloro inflamable con olor picante. Producto intermedio en el metabolismo

det alcohol.

ACROPARESTESIAS:
Entermedad que se caracteriza por ataques de hormigueos. entumecimiento y rigidez
de las extremidades especialmente de los dedos. las manos y 1os antebrazos.

ADRENERGICO:
Activado por adrenalina, © que secreta adrenalina.

ALCALOIDE:

Cada una de un gran grupo de sustancias nirogenadas basicas encontradas en las
plantas. Muchas son lamacoldgicamente activas, son ejemplos: o cafeina, la nicotina,
la morfina.

AMBILIOPiA:
Cierla lorma de pérdida de vision.

ANFETAMINA:
Droga con ef=cto estimulante en el sistema nervioso central y perilérico. El abuso de

este farmaco y sus sales producen dependencia.

ANOREXIA:
Falla o pérdida de apetito por la comida. Vomitos autoconducidos. Abuso de laxantes

© diuréticos.

ANsiotfticos:
Reducen la ansiedad.

ANTIPSICOTICO:
Eficaz en el ratamiento de la psicosis, son una clase quimicamente variada.

ASTENIA:
Falta o perdida de fuerza y energia. Debilidad.

ATAXIA:
Follo de coordinacién muscular, accién muscular iregular.” Pérdida  del sentido
propioceptivo en el alcoholismo créonico.

ATP asa sddico-potasica:
Acido adenosintrifosfato.

AVIDEZ:
Potencia de un Acido o una base. Potencia de unidn entre el anticuerpo y el complejo

antigeno.

AVITAMINOSIS:

Conjunto de fendmenos patoldglcos causados por lo insuliciencia de aporte o
asimilacion de vitamings. "Los distintos tipos de avitominosis son ccuscn!es de
enfermedodes como BERIBERI o ESCORBUTO.

BENZODIACEPINAS:

Cualquiera de un gupo de tranquilzantes menocres, todos ellos tienen  estructura
molecuiar comun y activi farm a semejantes:  efectos  contra o
ansiedad, relajaciones musculares, sedantes e hipndticas. P S

BERIBERI, Enfermedad de:
Enfermedad debida a la carencia de determinadas vilaminas en la ohmen'cclén.

N




CATECOLAMINAS:
Miembro de un grupo do compuostos semeajantes gue tienen Qaccién
simpaticomimética, en los cugales la porcidn gromdtica de ka molécula es catecol vy la
porcion alifatica es una amina. Incluyen dopamina, adrenalina y noradrenalina.

CARDIOPATIA ALCOHOLCA:
Trastorno del corazén que produce debilidad y crecimiento del drgano; se presenta a

veces en bebedores y alcoholicos desnutridos.

CEFALEA:
Dolor de cobeza.

CELULOSA:
Formma el esqueleto de la mayoria de las estructuras y celulas vegetaies.

CIRROSIS HEPATICA:
Entermedad caracterzada paotoldgicamente por peardida de fa arguitectura

microscopica iobuliller normmal. Generalmente debida g la ingestion de alcohot.

CODEINA:
Alcaloide narcotico obtenido del opio preparado por metilacidén de la morfina, se

emplea como analgésico.
DELIRIUM TREMENS:
Trastorno mentol agudo, caracterizado por deliro con femblor y gran excitacién,
ccompafado por ansiedad. perturbacién mental, sudores, sinftomas gastrointestinales y
dolor precordial. Es una forma de psicosis alcohdiica y suele observarse después de
suspenderse la ingestion abundante de alcohol. pero puede ocurir a pesar de seguir

bebiendo.
DEXTROSA:

Suele obtenerse de hidrdlisis del almidon y se presenta en forma de cristales incoloros o
polvo cristalino © granuloso blanco.

DOPAMINA:

Monoanima formMmada en el cuerpo por descarboxilacién de la dopa y actva como
neurofransmisor en el sistema nervioso central.

EDEMA:

Presencia de volumen excesivamente grande de liquido intercelular en los tejidos del
cuerpo.

EFEDRINA:

Sustancio adrendrgica preparada sintéticamente, sus usos son relajar los Mmusculos
bronquiolares en el asma bronquial. Estimula el sistema nervioso centrai.

ERITEMAS:
Nombre aplicado al enrojecimiento de

capilares.

la pie! producido por congestibn de los

ESOFAGUITIS:
Inflamacién del esdfago.

FENILPROPANOLAMINA:
Adrenérgico estructural relacionado con la anfetamina y la edrefina,

FOSFORILACION OXIDA:
Formacidn de enlaces fostato de olta energia mediante el proceso metabdlico de

introducir un grupo fosfato a una molécula ogdanica de ADP o ATP, Este proceso tiene
—_—
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GASTROENTERITIS:
Inflamacién aguda de la mucosa gastrica e intestinal.

HECES:
Excremento eliminado de los intestinos, que consta de bacterias.

HIDRAUSIS:
Desdoblamiento de un compuesto de fragmentos al ahadir agua.

HIDROSOLUBLE:
Se disiparse o se combina en el agua o liquidos.

HIPERTERMIA:
Temperatura corporal anormalmente alta,

HIPERREFLEXIA:
Carne de gallina.

HIPOMANIA:
Alteracion del humor semejante a ia manio.

INSUFICIENCIA RENAL:
Estado caracterizadc del rindn por ser insuficiente o inadecuado para efectuar su
funcidn espeerada.

LIPOSOLUBLE:
Que es soluble en grasas

LiPIDOS:

Sustancias grasas insolubles en agua y separables con solventes como el alcohol, éler,
cloroformo. benceno, entre otros.

LIDICAINA:
FamMmaco qQue tiene propiedades anestésicas. sedantes, analgésicas,
anticonvulsionantes y depresoras cardiacas. Analgésico local.

MANTOL:
Alcohol ozucarado. Se emplea como diurético de la insuficiencia renal aguda.

METABOLITOS:
Cualquier sustancia producida por un proceso metabdlico.

MIDRIASIS:
Dilatacién anormal de e pupila.

MIOSIS:
Contraccidn de la pupila.

MITOCONDRIAS:
Componentes pequeios Que se encuentran en el citoplasma de las célulcs.

MICROSOMAS HEPATICOS:
Fragmentos vesiculares del reticulo endoplasmico fonmados después de destruccién y

centifugacion de las células del higado.

MORFINA:

Alcaloide narcético princlipal del opio. y que tiene poderosa acckbn analgésica y ciera
accion estimuiante central.

MORBIDO: .
Que pertenece a una enfermedad, esta afecto por ella o la induc
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NISTAGMO:
Movimiento ritmico, rapido. involuntario de
horizontal. vertical, rotatorio o mixto.

los globos oculares, que puede ser

NORADRENALINA:
Norepinefiina. Principol newrotransrnisor de las neuwronas adrendérgicas.

OFTALMOPLEJIA:
Parditisis de los musculos oculares, del itis y el aparato ciliar.

PANCREATITIS:
Inflamaociédn aguda o crénica del pancreas.

PRODROMICA:
Sintoma que marca elinicio de una enfermedad.,

POLINERUTIS:

Inflamacién de muchos nervios a la vez. Inflamacion de los miembros peritércos.
principaimente de los miembros inferiores, et enfermo sufre de pardlisis parciales, dolores
y trastornos importantes.

POLIENCEFALITIS:

Enfermedod inflamatona de 1a substancia gris del cerebro y de lo médula espinal, asi
como de las meninges que lo cubren.

PIRROL:

Sustancia ciclica. basica y liquida, Obtenida a partir de la destilacion seca de varias
materias animales.

PSICOSIS:

Trastorno mental que se coracteriza por un deteroro importanie en el juicio de ia
realidad evidenciado a traveés de ilusiones, olucinaciones, lenguaje marcadomente
incoherente, o conducta desorganizada o agiada. sin que el paciente sea consciente
aparentemente de ia incomprensibilidad de su conducta.

SEROTONINA:

inhibe la secrecidn gasticao, estimuia al misculo liso, sirve como neurofransmisor central
y es precursora de Ia melaltoning.

SOPOR:
Suefo profundo o de profundidad no natural.

TEOBROMINA:
Té, hojas de te.

TETOSTERONA:
Preparada de forma sintética a partir del colesterol o aislado del testiculo bovino, se

emplea para tratar hipogonadismo criptorquidio y sintomas del climaterio en el vardn.

TROPINONA:
Complejo de proteinas musculares globulares de la banda | que inhibe la confraccién
al bloquear la interaccién de acetlina y miosina.

viatSrica:
Que se unta en io piel.

XANTINAS:
Cualquiera de los pigmentos amarillos oblenicto de las flores o plantas, ejemplo: café.
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Capituto A

PRINCIPIOS DE MERCADOTECNIA

1) Mercadotecnia.

A principios de este siglo XXl aun no se tiene una delinicidon de Mercadotecnia que satisfaga tanto
a creadores, empresarios. maestros y profesores que tengan que ver con este tema en todo el

mundo. por Io tanto solo incluiré la de los mds prestigiados estudiosos de esta rama.

Para el llamadao "‘Padre de la Mercadotecnia” el célebre Philip Koller, considera lo siguiente:
Mercadotecnia es una relacion dinamica con el mercado. Un proceso social y administrativo por

medio del cual ios individuos v 1os arupos obtienen lo que necesitan y

creacion y el intorcamitsio de productos y valcres con otlros

Asi mismo para Jos® Ma. Sdenz de Vicuha Ancin, define a la r.r. :Jotecniao o simplemente
rmarketing de esta manera: "Hablar de mercadotecnia es hobiar ae: « onsumidar / usuario / cliente
como receptor y. por lo tanto. como punto de referencia basic o ¢ 1 activiciad empresanal’,

Para Jean-Jagues Lambin: La Mercadotecnia es. al misri-.» b+ rnpo, un siv'oma de pensamiento y
un sistema de accidn, es decir: existen tres dime . 5 caracteristicas del concepto de

Mercadotecnia:
~ Una dimensién de ACCION: Io conqui-’  de los mercados.
~ Una dimensién de ANALISIS: o comprensidn de los mercados.
~ Yofra dimensién de IDEOLOGIA: una actitud.

Por Oitimo. Peter Drucker define a la mercadotecniao como: Es la linea divisoria de accién que se
encuentra entre una ideaq. surealizacion y el uso del consumidor. Considera que la mercadotecnia
es la tuncion principal de los negocios. la mercadotecnia no puede existir sin un producto inicial o
una idea de servicio y su subsiguiente desarollo, el marketing debe ligar la promocién y la
publicidad con Ias ventas. La linea divisoria que sefala Drucker es la fdrmula C.5.R. & Cesar:

CONCEPT — SELLING - REPURCHASE. Al no existir un equivalente en espaoiol, simplemente se
traduce como: CONCEPTO — VENTA — RECOMPRA.
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1) P de gl .

Es un proceso administrative para analizar oportunidades de mercado y elegir posiciones en él:
programas y controles que crean y respaldan negocios viables que llenan el propdsito y objetivos

de la compadia.

Los pasos especificos en el proceso de mercadotecnia estratégica son: Andlisis de oportunidad de
mercado, Seleccion del mercado objetivo (Target), Estrategia de posicionamiento compelitivo,
Creacién de sistemaos de mercadotecnia. Creacion del plan de mercadotecnio (marketing plan),

Implementacion y control del plon.

1.2) de Mer ia. Las 4 Ps.

Esta mezcla de mercadotecnia os el conjunto de variables controlables y sus niveles que se utiliza

para intluenciar el mercado que tiecne como objulivo (el Target).

Para mMmc. Carthy existe una clasificacion de factores denominada las 4 P's: Producto, Plaza,

Promocion y Precio. {Ver ilustracion A 1)

PRODUCTO [ PLAZA (distibucion} | PROMOCION PRECIO
Calidad | Sanates Publicidad Precio de lista
Aspectos | Cobertura venta de personal Descuentos
Opciones | Localizacion Promocidon de ventas Concesiones
Estilo Inventario Relaciones Publicas. Condiciones
Tamanos
Servicios
Garantias
Utilidades
1.3)0 o de la de Mer la.

Para Philip Kotler y Gary Amstrong la mezcla de mercadotecnia es uno de los conceptos
primordiales de ia mercadolecnia moderna y la definen como el conjunto de instrumentos
tacticos confrolables de la mercadotecnia, que la empresa combinag para producir la respuesta
que quiere en el mercado meta é publico objetivo (El Target). Las numerosas posibilidades se
pueden reunir en cualro grupos variables conocidas como las cuatro P: Producto. Plazo

(distribucion). Promocicn y Precio. (Cuadro anterior).
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Mencionaremos brevemente estos conceptos oara posteriormente definirlos de torma mds

detallada:

- Producto sighifica lo combinacion de “vienes y servicios”™ que ofrece la compania al

publico objetivo © mercado meta.

Plaza (distibucidn) incluye las actividaces de la compahia que ponen el producio a la

disposicion de los consumidores meta.

k Promocidn se reliere a los actividages que comunican los méritos del producto y

persuaden alos clientes meta para que ic compren.
» Precio esla cantidad de dinero que d=toen pagar los clientes para obtener el producto.

un programa de mercadotecnia efeclivo combina todos los elementos de la mezcla de
mercadotecnia <en un programa  coordincdo, disenado para  lograr los objetivos de
mercadotecnia de la empresa. al proporcionar un vailor a los clientes. La mezcla mercadoldgica
constituye el estuche de instrumentos tacticos ae la compania para el establecimiento de un
poderoso posicionamiento en los mercados meta. (Ver figura de las cuatro P de la mezcla de

mercadotecnia).

2) Las Cuato P de la
2.1) Producto.

Cualquier cosa que se pueda offecer a un mercado parg atraer la atencién. pars su adquisicion,
su empleo O su consumMo, que puedo safisfacer un deseo © una necesidad. Incluye objetos fisicos,
servicios. personas. lugares. organizaciones & id=as. Es la combinacion de bienes y servicios que

ofrece la compania al publico objetivo.

2.1.1) Clasificaciones del Producto

ios las compafias han

Al desarroliar estrategias de mercadotecnia para sus producios o servi
desarollado varios programas de clasificocion de productos. Estos programas son: Productos para

el consurnidor y Productos industriales.

> Productos para el consumidor los productos para el consumidor son aquellos que
compran los consumidores finales para su consumo personal, estos incluyen productos de
conveniencia, productos de compra. productos de especialidad y productos no

buscados.

1] 3
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Tipo del

producto para el consumidor

1

CONSIDERACIONES
DE

MERCADOTECNIA CONVENIENCIA COMPRAS ESPECIALIDAD NO BUSCADOS

Conducta de Compra Compra menos | Preferencia vy | Nivel bajo de
compra del frecuente, poca | frecuente, mucha | lealtad a la | conciencia o
consumidor. planificacion. planificacion y | marca poderosa. | conocimiente del

poca mucho esfuerzo de | estuerzo especial | producto, o si lo
comparacion., o compra, de compra, poca { conoce, poco
poco esfuerzo de | comparacion de | comparacion de | interes (o interés
compra, nivet | marcas en cuanto | marca. nivel bagjo | negativo}.

bajo de | a precio. calidad y | de sensibilidad de

participacion det | estilo precio

cliente

Precio Precio bajo Pracio mas Precio clevado Varia

elevado

Distribucion Distribucicn Distribucion Distribucion varia |
amplia. selectiva en menos | exclusiva sdlo en
ubicaciones sucursales. una o dos
convenientes. sucursailes por

drea del
mercado.

Promocion Pt Publicidad y venta | Promocién Publicidad y
masiva y | personal por | orientada en | venta personal
promocion de | cuenta del | forma mas | emprendedoras,
ventas por | productor y de los | cuidadosa, por i por cuenta deil
cuenta del ] revendedores. cuenta del | productor y de los
productor. productor y de los | revendedores.

revendedores.

Cuadro de r es de mer jia enlos p para el vmldor,




. Productos Industriales: los producios industriales son los cue se compran pare un
procesamiento adicional o parae su empieo en el manejo de un negocio. Lo distincidn
entre un producto para ¢l consumidor y un producto industrial se basa en el propdsito

pPora el cual se compra el producio.
2.1.2) Calidad del Producto

La habiidad de un producto para desempedar sus funciones incluye durabilidad total del
producto. confiabilidad, precision, factibilidad de operacion y reparacion asi como otros atributos

valiosos.

del Product

2.1.3) Asp oC

Son un instrumento competitivo para diferenciar el producto de 1a compaiia de agquelios de los
competidores. Una de {as formas mas efectivas de competir es ser el primer productor en introducir

una caracteristica nueva, necesaria y vatiosa.
2.1.4) Opciones del Producto

Las companiios al producir un producto se veran en la necesidad de decidir entre varios factores
Qque puvedan resultar importantes para el publico objetivo. Serd de suma importancia investigar los
gustos y preferencias del consumidor meta y asi definic entre varas opciones cual serd la

adecuada para su lanzamiento al mercado.
2.1.5) Estilo © Disefio del Producto

Describen ia apariencia del producto, pueden llamar la atencidn al cliente. Ofrecen uno de los
instrumentos mdas poderosos para el posicionamien!o de los productos © servicios de la compania.
Su objetive es atraer la atencidn. mejorar el desempeno del producto, reducir los costas de

produccion y proporcionar al producto una poderosa venlais competitiva en el mercado meta.

2.1.6) Tamaineo del Producto

Serd una decisidn muy importante para las compaaias. Deben estar concientes que el tamafo del
producto afectard o no la toma de decisiones de compra por parte del cliente. El consumidor final
se cuestiona antes de la compera si ese producto "cabe o no™ en el sitio donde lo asignarda mientras

lo consume o utiliza.
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2.1.7) Serviclos del Producto

El servicio es cualquier actividad o beneficio que una parte puede offecer a ofra. que es
esencialmente intangible v que no da como resultado la propiedad de nada. Una compaia

considera cuatro caracteristicas especiales del servicio dei producto:
~ Intangibilidad del servicio
- Inseparabilidad del servicio
> Vvariabilidad del servicio
- Naturaleza perecedera

2.1.8) Garantias del Producto

Las garantias que el producto ofrecerd al publico objetivo consisten en "asegurar’ o “proteger” este
producto o servicio contra un riesgo o necesidad asi como cualquier defecto que haya surgido en
el proceso de fabricacion de este. Normalmente se consideran en un periodo de tiempo

estipulado por el fabricante.
2.1.9) Utilidades del Producto

La utiidad de un producto consiste en el “provecho” estricto Que se saca de este, es decir, las
bondades vy cualidades que llevan el producto las cuales cubrirdn igs necesidades del cliente. En
ocasiones, la utiidad del producto o del servicio podrdan superar tas expectativas det consumidor

final.
2.2) Plaza {Distibucidn).

Incluye las actividades de ia empresa que ponen el producto © servicio a disposicion del publico
objetivo. Lugar o regidn donde se desarroliara un ptan promocional o de publicidad.

P. Kotler y G. Amstrong definen este punio de la mezcia de mercadotecnio como un conjunto de
organizaciones independientes, involucradas en el proceso de poner un producto © un servicio a

ta disposicién del consumidor o del usuario de negocios. para su utilizacidn © suU ConsumMo.




2.2.1) Canales

2.2.1.1) Funciones de la Plaza o Canal de Distibucién

Un canal de distribucidon mueve los bienes de los productores a los consumidores. Salva las
principales brechas de tiempo, lugar vy posicion que separan a los bienes y servicios de aquelios

que los utilizan. Los canales desempeian funciones ciave y algunas ayudan a completar

transacciones.
> Informacion
~ Promocion
~ Contacto
~ Iguatarniento
» Negociacion
Transacclones:
- Distribucion fisica
» Financiamiento
» Riesgos
2.2.1.2) Niveles de Canales

tos canales de distribuciéon se pueden describir por el nUmero de niveles de canales involucrados.
Cada capa de infermediarios de mercadotecnia que desempeda algiun trabajo en llevar el
producto a su propiedad mas cerca del comprador final en un nivel del canal.

~ Coanal de mercadotecnia directa es aquel que no tiene niveles de intermediarios. Canal
de dote via Indl serdn los que incluyen uno o mas niveles de intermediarios.

IVerilustracion A 2)
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2.2.1.3) Conducta y Orgonizracién del Canal

Los carfales de distribucion son mucho mas que simples conjuntos de empresas unidas por varios
flujos. Son complejos sistemas conductugies, en los cuales Ias personas y las companias interactuan

pata lograr metas individuales.

» Conducta del canatl: un canal de distribucion se compone de empresas que se han unido
para su bien comun. Cada miembro del canal depende de los demds asi como cada
conal desempena un papel en éste y se especializa en e desempeno de una o mas
funciones. Todas las empresas del canal deben de fratar de colaborar unas con otras;
deben comprender y aceptar sus papeles. coordinar sus metas y actividades y cooperar
para el logro de las metas generales del canal. Al cooperar, pueden percibir. servir y

satisfacer las necesidades del mercado meta en forma mas efectiva.

» Conflicto del canal: en ocasiones las miembros de los canales estan en desacuerdo en lo
que concierne a los papeles que debe de desempeoenar cada vno. en que debe hacer
quién y a cambio de queé recompensas. Esos desacuerdos sobre 1as metas y los papeles
(rotes) gencran <! conflicto en el canal. Estos conflictos se denominan Conflicto horizontal
qQue ocurme enfre las empresas Gue se encuentran en el misrmo nivel de canaly ei Conflicto

vertical y que se refiere a los problemas entre diferentes niveles del mismo canal.
2.2.1.4) Sistemas Verticales do Mercadotecnia

Los canales de distribucion han sido conjuntos indefinidos de compaiias independientes, y cada
uno ha Mmostrado Muy poca preocupacion por el desempeno general del canal. Estos canales de
distibucion convencionailes han carecido de un liderazgo poderoso y se han visto perturbados por
conllictos nocivos o por un mal desempefio. Uno de los desarrollos recientes mas grandes en los
canaies ha sido el de 1os sistemas verticales de mercadotecnia. que han surgido para retar a los

cangles de mercadotecnia convencionates.

Un canal de distribucién convenclonal se compone de uno © Mas productores, mayorisias y

detallistas independientes. Cada uno es un negocio separado, que trata de incrementar al

maximo sus propias utilidades. En contraste, un sistema Hecal de mer (SVM) se
compone de productores, mayorisias y detaliistas que activan como un sistema uniticodo. El SVM

puede estar dominado por el productor, el mayorista o el detollista.

Existen tres tipos principales de SVM. cada tipo utiliza un medio diterente para establecer el
liderazgo y el poder en el canal. En un SVM corporativo, la coordinaciédn y el control del conflicto
se logran por medio de la propiedad comun en diferentes niveles del canal, En un SvM
contractual, se logran por medio de convenios contractuales entre los miembros del canal. {Ver

Nustracion A 3)
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- SVM corporativo: un SVM corporative combina las etapas sucesivas de produccion y
distnbucién bajo una sola propiedad. En estos sistemas corporativos, Ia cooperacion y el

control del confliclo se manejan por medio de canales organizacionales regulares.

» SVM contractual: un SVM contractual se compone de empresas independientes en
distintos niveles de produccion y distribucion, que se unen por madio de contratos, con el
fin de obtener mas economias © iImpacto de ventas de los que podrian lograr cada una
por si solas. Existen tres tipos de SVM conftractual: cadenas de voluntarios patrocinadas por

©s mayoristas. cooperativas de detallistas y organizaciones de franquicia.

Las cadenas voluntarias patrocinadas por los mayorstas son sistemas en 1os cuales los mayoristias
organizan cadenas voluntarias de detallistas independienrtes. con el fin de ayudorios a competir

conlas grandes organicraciones de cadenas.

Las H de o son sisternas en los cuales los detallistas organizan un nuevo

negocio de propiedad conjunta. para continuar con sus practicas de mayoreo vy posiblemente de

produccion.

En las orgonizaciones de franquicla, un miembro del conal lamado franquiciante, eslabona varias
etapas en el proceso de produccidn-distribucion. Hay tres formas de franquicias:

v  Sistema de ranquicias de detgallistas, patrocinado por el tabricante,
v  Sisternc de franquicia de mayoreo, patrocinado por el fabricante.
¥ Sisterna de franquicia de detallista,. patrocinado por la empresa de servicio.

> SVM administrado: un SVM administrado coording las etapas sucesivas de producciéon y
distribucién, no por medio de vincuios comunes de propiedad o contractuaies, sino

mediante el tamano y el poder de una de las portes.

2.2.1.5) Sistemas Horl: tales de d e

g de va, dos o mas compaiias en un nivel. se unen para seguir una
nueva oportunidod de mercodotecnia, pueden combinar su capital, sus capacidades de

produccién o sus recursos de mercadotecnia.
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2.2.1.4) i de M "

En ic actualidad con la proliferacion de segmentos de clientes y de posibilidades de canales se
recune mas a los sistemas de distribucidon mulliple de canales, denominados canales hibridos de
mercadotecnia. Esta clase de mercadotecnia hibrida ocurre cuando una sola empresa establece

dos © mdas canales de mercadotecnia para llegar a uno o mdas segmento de clientes.
2.2.1.7) Decisiones del Disefio del Canal

En el diseno de los canales de mercadotecnia, los fabricantes luchan entre 1o que es idealy lo que
es practico. Los sistemas de canales a menudo evolucionan para enfrentarse a las oportunidades
y las condiciones del mercado. Sin embargo. para una etectividad maxima. el andlisis del canat y
o tomao de decisiones deben tener un propdsito determinado. El disefo de un sistema de canal
requiere anglizar las necesidades de servicio del consumidor. establecer los objetivos y las

restricciones del canal. identificar tas principoles opciones de canal y evaluarias.
2.2.1.8) Andlisls de las Necesidades de Servicio al Consumidor

Pueden ser los canales de mercadotecnia como sistemas de enfrega de valor al cliente, en los
cuales cada miembro del canal agrega un valor (plus) para el cliente. Por consiguiente, el disefo
del canal de distribucidn se inicia averiguando cudies son los valores del canal que desean los

consumidores en varios segmentos meta.

2.2.1.9) niento de Obj y tric cl del Canal

Los objetivos del canal se deben de exponer en términos de nivel de servicio deseado de los
consumidores meta. Los objetivos del canal de la compahia también estan baje 1o influencia de la
naturaleza de los productos, las politicas de la compafia, los intermediarios de mercadotecnia, los

competidores y el ambiente.

Las caracteristicas del producto atectan grandemente el disefo del canal, tamblén las
caracteristicas de o companiia desempedan un papel importante, asi como las caracteristicas de
los intermediarios infiuyen en el diseifo del canal. La compafiia debe de tratar de encontrar
intermediarios que estén dispuestos a desempeiar las tareas necesarias y que sean capaces de
hacerio.

2.2.1.10) Ir de M

Las compaidias deben de determinar et nimero de miembros del canal que van a utilizar en cada
nivel, pueden ser tres estrategias de distribbucion los cuales son:
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»  Distibucion intensiva: Tener el producto en existenciao en lantas ubicaciones como sea

posible.

> Distibucién exclusiva: Otorgarle a un nimero limilado de distribuidores el derecho

exclusivo de distribuir l1os productos de la compania en sus territorios.

> Distribucién selectiva: El emplec de mds de uno, pero menos que todos los intermediorios

que estan dispuesios a tener en existencia los producios de la compaiia.
2.2.2) Cobertura

Con ia cobertura 1a empresa intenta servir a todos fos grupos de clientes, con todos 1os productos
que podrian necesitar. Sélo companias muy grandes pueden adoptar una esirategia de

cobertura total del mercado.

Las empresas grandes pueden cubrir todo un mercado de dos formas: mediante “marketing no

diferenciado” [mercadotecnia no diferenciada) y mediante

{mercadotecnia diferenciada).

En la ia no dil lo empresa hace caso omiso de las diferencias entre los

segmentos del mercado y se dirige a todo el mercado con una sola oferta. La compaiila se
encuentra en una necesicddad bdsica de los compradores y disefa un producto y un programa de
mercadotecnia que sean atractivos para el mayor nimero de compradores posibles. Para llegar
al mercado. la emprasa utitiza distribucidn masiva, respaldada por publicidad masiva. para crear
una imagen de producto superior en o mente de las personas. Lo estrecho de la linea de
productos mantiene bajo los costos de investigacidn y desarollo, produccion, inventarios,
transporte, investigacion de mercados. publicidad y administracion de productos; el programa de
publicidod no diflerenciada reduce los costos de anunciarse. Con esto, la empresa puede
aprovechar sus menores coslos para offecer precios mds bajos y asi ganar el segmento del

mercado que es sensible a los precios.

En lo ia dife foda. la empresa opera en varnos segmentos de mercado y disefa
or

diferentes programas para cada uno. La mercadotlecnia diferenciada por lo reguior crea mas
ventas totales que la no diferencicodo. pero ki necesidad de tener diferentes productos y
programas de mercadotecnia {de marketing) también eleva los costos de ia empresa por
concepto de modificacion de productos, fabricacion. administracion, inventarios y promocién.




2.2.3) Localizacién

Las empresas deben decidir cual es la mejor forma de almacenar, manejar y mover sus productos
y servicios, de manera que estén a la disposicidon de los clientes en las variedades apropiadas, en
el momento apropiado vy en el lugar apropiado. A esto se resume como Localizacion en la mezcla
de mercadotecnia dentro del factor de Ias cuatro P, especificamente en Plaza (distribucion).

Laos empresas estan sacando provecho de las decisiones en cuanto a ia localizacién de los
canales de distribucion o plaza para mejorar los procedimientos de manejo de materiales y reducir
costos, mediante la creacién de bodegaos automatizadas: y estan mejorando su copacidad de

abasto con la ayuda de sistemas de informacion avanzados.

2.2.3.1) Distribucién Fislca y Logisti de

La distribucidn fisica sélo significa camiones y aimacenes (bodegas). Pero la logistica moderna

implica mucho mds que eso. La scidn fisica (o s, de mer + la), incluye
planificacion, puesta en practica y confrol de flujo fisico de materiales, bienes finales e informacion
relacionada, desde los puntos de origen hasta los puntos de consurmo, con el fin de sotisfacer los

requermientos del cliente y obtener una utilidad.

Lo logistica de mercadotecnia. inicia con el mercado y funciona hacia atras, hasta llegar a Ic
fabrica. La logistica no sdlo aborda el probilema de la distribucion de salida (mover los productos
desde |la {abrica hasta el cliente). sino también el problema de la distribuciédn de entrada [mover
los productos y materiales desde los proveedores hasta la fabrica). Estas actividades incluyen lo
planificacion de prondsticos, sistemas de informaciéon. compras, produccidon, procesamients de

peadidos, inventarnos. almacenamiento y transportacidn.

Las empresos estan concediendo mayor importancia a la logistica, en primer lugar. el servicio ol
cliente y su satistaccidon se han convertido en puntos de gran importancia comeo estrategio de
mercadotecnia en muchos negocios y la distibucion es un elementio importante del servicio al
cliente. En segundo lugar, la logistica es un importante elemento del costo para muchas
compaiias ya que han “gastade” cantidades importantes en envolver, empacar, cargar.
descargar. seleccionar. volver a cargar y transporiar bienes. Los mejoramientos en la eficiencio de
la distribucién fisica pueden producir increibles ahomros de costos, tanto para la empresa, como

para los clientes.

En tercer tugar, la explosidn de ia varnedad de productos ha creado la necesidad de una
administraciéon logistica mejorada. Y por Oltimo, los mejoramientos en la tecnologia de (a
informacion han creado oportunidades para importantes logros en la eficiencia de la distibucién.
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E! uso de computadoras. scanner (lectores) en el punto de venta, cédigos de barras, rastreo via
sateélite, intercombio elactronico de datos (IED) y transterencia electirdénico de londos (TEF),

permiten que las companias ejerzan sitemas avanzados para el pro niento de pedi .
control y manejo de inventarios y razo de rulas y horarios de transportacidn.

2.2.4) Inventario

ta objetivo principal es mantener el equilibrio entre un inventario excesivo y uno muy reducido, et
exceso de invenlario da como resuvltado costos de manejo mdas altos vy la posibilidad de que el
producto se vuelva obsoteto. Un inventario reducido puede dar como resultado que las existencias

se agoten, costosos procesos de envio o de produccidn de urgencia y la insatisfaccidon del cliente.

Las decisiones implican saber cuando se debe hacer un pedido y que tanto se debe pedi. Al
decidir cuando debe hacer un pedido, la compafnia hace un balance de los riesgos de que se
agoten as existencias y 105 costos de un eaxceso de existencias. Al decidir Qué tonto debe pedir. la
ermpresa necesita hacer un balance de los costos de procesamiento del pedido y los de manejo

de inventario.

LOs costos de procasamianto de pedidor se deben comparare con los costos de mantenimiento
de inventarios. Cuanto mayor sean las existencias promedio. mayores serdn los costos de
mantenimiento de inventarios. que incluyen: cargos por almacenamiento. coste de capital.
impuestos y seguros, y depreciacion y obsoiescencia. La cantidad dplima de pedido puede
detemminarse al ocbservar como se suman los costos de procesamiento de pedidos y de

mantenimiento de inventarios. en diterentes niveles de pedido.!

Los métodos de produccion justo a tiempo (JIT) han modificado las practicas de plianeacién de
inventanos. Con produccion justo g tiempo, los insumos llegan a la fabrica cuando se necesitan. Si
los proveedores son confiables. el tabricante podra mantener niveles mucho mdas bojos de

inventarios y. adn asi, cumplir con las normas se surtido de pedidos a clientes.
2.3) Promocién

Actividades que comunican los méritos o bondades del producto o servicio y persuaden at
pUblico objetivo {el Target) a que los compren o adquieran.

Para el American Marketing Association, la promocidn son actividades de mercadotecnia (ventas
y publicidad} que estimulan la compra de los consumidores y la eficacia de los canales de
distribucidn., como la exhibicidn, exposiciones, distribucion, demostraciones, degustaciones y
demas actividades orientadas hacia ias ventas.

1 o Sn de mar i Por Phillp Kotler. Ed. Prentice Hall. Pag. 267

TESIS CON
| FALLA DE ORIGEN




La P 5n o de p I6n, es la mezcla especifica de instrumentos de publicidad,

venta personal. promocion de ventas y relaciones publicas que uliliza una companic para lograr

sus objetivos dde publicidad y mercadotecnia. Explicaremos brevemente cada uno de estos
conceptos para que posietionmente los detallemos debido a su importancia en La Mezcla de
Mercadotecnia de las cuatro P. lambien porque la pubiicidad serd lo heramienta indispensable

Para lo elaboraciéon de este tfrabgjo.

- Publicidad: es cuaiquier forma pagada de presentacion no personal y promocion ce

ideas, bienas O servicios, que hace un patrocinador identificado.

~ Venta Personal: es ia presentacidon personat que hace la fuerza de ventas de la empresa

con el propdsito de hacer ventas y de desarrollar retaciones con los clientes.

> Promocién de Ventas: son incentivos a corto plazo para fomentar la compra o la venta de

un producto © un servicio.

> Relaciones PUblicas: es la creacion de relaciones positivas con los diversos publicos de Ia
compania. mediante la obtencion de una publicidad favorable, la creacion de una

imagen corporativa positiva.

Cada categoria consta de instrumentos especificos. por mencionar aigunos, la publicidad incluye
formas impresas. difusion. exteriores y ofras. La venta persona! incluye presentaciones de ventas,
ferios, exposiciones y programas de incentivos. La promocidn de ventas incluye exhibidores en el
punto de venta (en ingiés las siglas P.O.P Point of Purchasing), premios, descuentos, cupones.

publicidad de especialidades. degustaciones, demosiraciones. entre otros.

2.3.1) Promoclén. Comunicacién Efectiva

Los responsables en comunicacion de mercadotecnia deben de saber o qué publico quieren
llegar y cudles son las respuestas esperadas. Deben ser competentes en el desarollo de mensajes
que tomen en considerccion la respuesia del poblico o audiencia meta. Deben difundir esos
mensgjes a través de rmedios que lleguen o la audiencia meta y deben llevar a cabo una

retroalimentacion {feedback), de manera que puedan evaluar las respuestas del publico.
2.3.1.1) Identificacién detl Publico Objetivo o Meta

El publico objetivo (Target} se puede componer de compradores potenciales © de usuarios
actuales, de aguellos que toman las decisiones de compra © de quienes inlluyen en ellas. Ef
publico objetivo se puede componer de individuos. grupos. publicos especiales o del publico en
general. £l publico meta qQue se elige alecta poderosamente ias decisiones del responsable en
comunicacion acerca de qué se dird. cdmo. cudndo. dénde y quién lo dira.
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2.3.1.2) D i de los Obj de Comur

Ya identificado e! publico objetive y sus percepciones. el comunicador de mercadotecnia puede
decidir qué respuesta desea que tenga el publico: cognitiva, ofectiva o de conducta. en ofras
palatxas, el mercadologo podria gquerer poner algo en 1a mente del consumidor, moditicar una

aclitud o hacer que el consumidor actue.
2.3.1.3) Disefio del Mensaje

Ya que se ha definido Ia respuesta deseada. el mercadaélogo se dedica a crear un mensaje eficaz.
El mensaje deberd captar la atencion, mantener el interés, provocar deseo y estimular una accién
{modelo AIDA). La formulacién del mensaje deberd solucionar cuatro problermas los cuales seran:
Qqué decir (contenido del mensaje). como decirlo 1dgicamente (estructura del mensaje), cémo

decido simbdlicamente (formato del mensaje) vy Quién debe de decirdo (fuente del mensaje).

> Contenido del mensaje: para determinar el contenido del mensgje existen tres tipos de

llamados:

qa) Los lamados racionales. son los que captan el interés propio al afirmar que el producto o

servicio generara cierfos beneticios, como valor o desempeno.

b} Los llamados emocionales, ratan de engendrar emociones positivas o negativas que
motiven una compra. Los mercaddlogos, buscan la propuesta emocional de venla
correcta. Incluso si el productio es similar al de la competencia. puede tener asociaciones
unicas posibles de promover. También se trabaja con llamados negatives, como temor.
culpa y vergderiza, para motivar a la gente g que haga cosas o deje de hacerias.
Ademds, es comun incluir en ¢l contenido del mensaje lamodos emocionales positivos,

como humor, amor, orgullo. gozo.

c} Los lamados morales, se dirgen al sentido que tiene el publico de o que es comreclto y
apropiado. Es comun usar este tipo de llomados pora exhortar a la gente o que cpoye

causas sociales.
2.3.1.4) Estructura del Mensaje

La eficacia de un mensaje depende de su esiruciura y de su contenido. Un comunicador en
mercadotecnia podria pensar que los presentaciones unilaterales que elogian un producto son
mads eficaces que los argumentos bilaterales que también mencionan deficliencias. Los mensajes
bilaterales podrian ser mds apropikados, sotre todo en los CaQsos en que es preciso superar una
asociacion negativa. Los mensajes bilaterales. son mas eficaces entre los poublicos mas cultivados y

entre los que inicialmente se opanian.
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El orden en que se presentan los argumentos tambign es una parte importante de la estructura del
mensaje. En el caso de un mensaje unilateral, presentar el argumento mas fuerte primero tiene la
ventaia de establecer la atencion y el interés, esto es importante en los periddicos y otros medios.
en los gue el publico a Mmenudo no presta atencion a todo el mensaje. En el caso de los mensajes
bilaterales. el publico micialmente se opone. 2l comunicador podria iniciar con el argumento en

contra y concluir con el argumento mas fuerte a favor.?
2.3.1.5) Formato del Mensaje

El comunicador debe crear un formato vigoroso para el mensaje. En un anuncio impreso. el
comunicador fiene que tomar decisiones en cuanto al encabezado, el texto, la iustracion
(también lamado gratico o imagen) y el color, Si el mensaje se trasmite por radio, el comunicador
tiene que escoger palatras, cualidades de g voz vy vocalizaciones. Si el mensqje se trasmite por
television o en persona, hay que planear todos o elementos y ademds el lenguaje corporal {claves

no verbales).

Si el mensaQje va a ser fransmitido por e producto o su empagque. se deberd poner atencion en el
color, la textura. el groma, el tamano, el tipo dea tetra [lipogratia) v la forma. Los mensajes basados
en Internet son lo bastante flexibles como para combinar aspectos de los mensajes impresos, por
radio y por television, con diversos efectos especiales y funciones interactivas para atraer, retenery

reforzar el interés del publico.
2.3.1.8) Fuente del Mensaje

Los mensajes comunicados por fuentes atractivas o populares captan mads la atencion y se
recuerdan mejor, los mensagjes comunicados por fuentes muy creibles son Mas convincentes. Tres
foctores Que determinan la credibilidod de una fuente son la experiencia. la confiabilidad y la
simpatia. La experencia consiste en los conocimientos especializados que el comunicador posee
para respaldar sus afrmaciones. La confiabilidad se relaciona con la percepcidn de objetividad y
honestidad de la fuente. Se config mdas en los amigos que en los extrarios o en los vendedores, y a
la gente que no se paga por refrendar un producto se considera mas confiable que quienes
reciben un pago. Lo simpatia describe el atractivo de la fuente; las cualidades como sinceridad,
buen humor, vy naturalidad hacen a una fuente mas simpdtica. La fuente mdas creible obtendra

calificaciones Jltas en las tres dimensiones.
2.3.1.7) Selecclén de los Canales de Comunicacién (Medios)

En general. las empresas pueden ulilizar dos tipos de conales de comunicacidn: personales y no

personales.
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Los personales son los canales por medio de los cuales dos © mas personas se comunican
directamente unas con olras, cara a cara, de persona a publico. Las empresas pueden lomar
diversas medidas para estimular los canales de influencia personal. de modo gque operen a su

tavor:
- Identificor a individuos y empresas influyentes y dedicaries un esfuerzo exira

- Crear fideres de opinion proporcionando a ciertas personas el producto en condiciones

atractivas

- Trabajar a fravés de personas influyentes en la localidad. como locutores locales.

presidentes de organizaciones civicas
- Utilizor o personas influyentes o creibles en publicidad testimonial
»  Desarroilar publicidad con glto 'valor de conversacion™
- Desarroflar canales de recomendacion de boca en boca para conseguir clientes

- Establecer un foro electrénico {internet y en ocasiones el lamado "Chat’)

23.1.8)C de Comur 5n no Personales

Son los medios que tfransmiten mensajes sin contacto o una refroalimentacion (feedback)

personales, incluyenco los principales medios, ambientes y eventos.

tos medios consisten en medios impresos como: periodicos, revistas, coreo directo (mailing).
Postales gratuitas (postal-free). medios de difusidn como: televisidn, radio; medios electrdénicos

como: cintas de audio y video, CD-ROM, DVD. Intermnet y medios de exhibicion como:
espectaculares (Bitbo<rds), letreros, corteles. Casi todos los mensajes no personales se comunican

a fraves de medios pagados.
2.3.1.9) Determinacién del Presupuesto Promocional (Budget)

Se divide en cuatlro métodos: Método perrnisible. Método del porcentaje de ventas, Método de ia
porndad competitiva y Método det objetivo y Ia tarea.

> Método permisible: las empresas determinan el presupuesto de promocion en el nivel que
creen que se puede permitir la cormpaia. Empi 1 con los ing deducen los

gastos de operacion y los desembolsos de capital y después dedican una parte de los
fondos restantes a la publicidad.

A
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- = del p je de : es determinado por cierto porcentaje de las venlas

actuales o pronosticadas, o bien, presupuestan un porcentaje del precio de vento por
unidad, las ventajas de este método es que es sencilico de ufilizar vy ayuda a la
administracion a entender las relaciones enfre los gastos de promocion, el precio de venta
y la ganancic por unidad. Sin embargo. este meétodo no tiene mucha jusliticacion ya que

considera eréoneamente que las ventas son la causa de 1a promocion. y no el resultado.

- de Ia peti : es determinado para igualar los gastos de la

compelencia. Vigilan al publico de los competidares, 0 bien oblienen calculos de los
gastos de promocion de la industia en las publicaciones © asociaciones del ramo y
después determinan sus presupuestos (budget) basandose en et promedio de la industrig.
Hay dos argumentos que respaldan este método. Primero. los presupuestos de los
competidores reprasentan fa sabiduria colectiva de Ia industria y segundo, el hecho de

gastar o mismo que gastan 1os competidores impide tas guerras de promociones.

» Método del objetivo y la tarea: se considerag el métondo mas logico para la determinacion
del presupuesto, simplemente lo empresa se basa <0 lo que qguiere lograr con la
promocion. es decir: 1} Definir los objetivos especificos de la promocién; 2) Determinar las
tareas necesarios parg el logro de esos objetivos, y 3) Calcular los costos del desempefo
de esas tareas. La suma de estos costos es ol presupuesto de promocion propuesto.

2.3.1.10) Deter Sn e la M 1al de M tecnl

Esto es dividir el presupuesto total de la promocicdn entre los principales instrumentos de promocisn,
es decir; publicidad, venta personal promocion de ventas y relaciones publicas. Estas son
consideradas como hemramientas de promocidn y tienen sus propias caracteristicas y costos

Unicos.

~ Publicidad: La publicidad puede llegar a las masas de compradores geograficamente
dispersos, a un costo bajo por exposicidn,. También permite que el vendedor repita un
mensaje muchas veces y permite que el comprador reciba y compare los mensajes de
varios competicdores. Debido a la naturaleza publica de la publicidod, ios consumidores
tienden g considerar los productos anunciados come estandar y legitimos: los
compradores saben que la compra de productos o servicios anunciados se comprendera
y se aceptord pUblicamente. La publicidad en gran escala dice algo positivo acerca del
tamano. la populardad y el ¢éxito del vendedor. La publicidad también puede ser muy
expresiva; permite que la compafia ponga de relieve sus productos por medio del
empleo artistico de materiales visuales, impresiones, sonido y color. La publicidod se
puede utilzar para desarmollar una imagen a largo plazo para un producto y por olra
parte, puede producir ventas rapidas.
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» Venta Personal: La venta personal @s la herramienta o instrumento mads efectivo en ciertas
etapas del proceso de compra, en particular en la creacion de preferencias,
convicciones y acciones del comprador. En comparacion con la publicidad. la venta
personal fiene varias cualidades Unicas. Implica una interaccion personal entre dos © Mmas
personas. de manera que cada persona pueda observar las necesidades y caracteristicas
de la otra y pueda hacer gjustes rapidos. La venta personat también permite que surjan
toda clase de relaciones. que varian desde relaciones de venta practcas. hasta una

protunda amistad personal.

» Promocidn de Ventas: La promocion de ventas incluye una =xtensa variedad de
instrumentos, como cupones, concursos, ofertas de rebaja. premios vy otros. todos los
cuales poseen muchas cualidades uUnicas. Atraen la atencion del cliente y le
proporcionan una infamacion que pueda generar unag compra. Ofrecen poderosos
incentivos para la compra. al proporcionar atractivos o contribuciones que offecen un
vator adicional a 1os consumidores. Mientras la publicidad aice "compre nuestro
producto”. lo promocidn de venlas dice "cOmpreio ahora”. La promocion de ventas se
puede empledr para poner de relieve las ofertas de productos y para fomentar las ventas

cuando han disminuido [rotacion de producta en punto de venta).

b Refociones Pablicas: Las relaciones pUblicas ofrecen varias cualidades, son muy creibles,
ya que las historias de noticias. ias caracteristicas y los acontecimientos parecen o los
lectores mdas reales y mas creibles que los anuncios. Las relaciones publicas pueden legar
a mucho mdads clientes potenciales que evitan los anuncios y a los vendedores, debido a
qQue el mensgje llega a los compradores como una “noticia™. mdas que como una

comunicacién orientada a la venta,
2.3.1.11) Factores para establecer la Estraotegio de lo Mezcla de Promocicon
Las empresas deben de consideror varios factores al desarrollar su mezcia de promocion:

» Tipo de mercado o producio: Las asignaciones g promocion de ventas varian entre ios
mercados de consumo y los de negocios. Aungue la publicidad se usa menos que las
visitas de ventias en los mercados industriales © de negocio. si desempena un rol
importonte al creor conciencia y comprensidn, servir como recordatorio eficiente del
producto, generar prospectos. conferir legitimidad a la empresa y sus productos. y

tranquitizar a los clientes en cuanto @ su compra (Ver llustracion A 4)

> Estrotegico de empujar o de jalar: Una estrategia de empujor implica que el fabricante
utilice la fuerza de ventas y promocion comercial para inducir a los intermediarios a que
trabojen. promuevan y vendan e producto a los usuarios finales. Una estrategia de jalar,
implica que el labricante use publicidad y promocion dingida a los consumidores para
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Inducik a &stos a que pidan el producto a los intermediarios, y por tanto. inducir a los

intermediarios a que lo ordenen {ver ilustracian A 5)

Elapade p ion del mp Las heramientas promo<cionales varian en cuanto a

v

su eficacia en costos en ias diferenles elapas de preparacion de los compradores. La
publicidad y las relaciones publicas desempefan los roles mds importantes en la etapa de
creacién de conciencia. Lo que ofectia primordialmente Ia comprensidon de los clientes es
la publicidad y las ventas personales. mientras lo que mds influye son estas ultimas. Lo que
mdas influye en la posibilidad de cemrar una venta son las venlas personales y la promocidn
de ventas. Lo que mds hace gue haya repeticidon de pedidos son ias ventas personales y

la promocidén de ventas, aunaque también infiuye la publicidad de recordatorio.

> Elapa del ciclo de vida del producto: Las heramientas de promocion también varian en
cuanto a su eficacia en costos en las diferentes etapas del ciclo de vida del producto. La
publicidad y las relaciones publicas tienen mayor eficacia de costos en la etapa de
lanzamiento o de infroduccion: en la etapa de crecimiento se puede bajar la intensidad
de uso de todas las herramientas. En la etapa de madurez aumenia la importancia de ia
promocion de ventas., la publicidod y tas ventas personales. En la etapa de
decrecimiento. la promocion de ventas sigue siendo importante, la publicidad y las
relaciones plblicas se reducen, vy los vendedores prostan <l minimo de alenciéon al

producto.

> de la P enef : Los lideres del mercado obtienen mas beneficios de
la publicidad que de la promocidén de ventas. En cambio. los competidores mds

pPequefios ganan mads si usan la promocidn de ventas en su mezcia de promocidn.

» Medicién de resullodos: Despuds de implementar el plan de promocion. el comunicador
debe medir su impacto. Se pregunta al publico objetivo si reconocen o recuerdan el
mensoje (Top of mind). cudntas veces Io vieron. qué aspectos recuerdan, qué opinan del

mensagje. y Qué actitudes tienen antes y ahora del producto.

2.3.2) Publicidad.

Es Ia Inv yde lasr jones existentes entre ciertos fendmenos de orden fisico, fisiolégico,
psicolégico y econdmico, con el fin de establecer leyes que promuevan lo aceptacién de un
producto, servicio o idea. La ciencia de la publicidad tendrd, por lo tfanto, como obleto estudiar

los procedimientos mdas adecuados para lograr que ciertas ideas. ciertos productos, ciertos

servicios sean aceptados por el publico objetivo o los clientes.

Asi mismo, publicidad es cualquier forma pagada de presentacidn no personatl y promocién de
ideas. bienes o servicios, que hace un patrocinador identificado.
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Los anunciantes NO son sdlo Igs empresas de negocios: también se anuncian los museos, las

organizaciones caritativas vy las dependencias de gobierno que dirigen mensajes a publicos meta.

Los anuncios son una forma econdmica de diseminar mensaijes. sea para crear prelerencia por

una marca o para educaor g Ia gente acerca de fos peligros de las drogas.

Al desarroilar un programa publicitario,. primero que se debe hacer es idenlificor el mercaodo meta

vy los motivos del comprador. Posteriormente, de deben tomar cinco decisiones criticas, conocidas

como las cinco M’s:

-

v

b

Mision: squé objelivos tiene la publicidad?

Dinero (Money): scudnto es posible gastar?

Mensaje: zqQué mensaje debe enviarse?

Medios: pqueé medios conviene usar?

Medicion: scomo deben evaluarse los resultados?

(Verilustracion A 6)

2.3.2.1) Obj de ia
Los objeti de la publi o se pueden clasificar segdn su propdsito: informaor. persuadir o
recordor.

%

Lo publicidad informativa es muy importante en la etapa pionera de una categoria de
productos, en la que el objetivo es crear demanda primaria.

La publicidod persvasiva adquiere importancia en la etopa competitiva, en la que el
objetivo es crear dermanda selectiva por una marca especifica. Algunos anuncios
persuasivos utilizan publicidad comparativa, que efectia una comparacion explicita de

los atributos de dos o mas marcas.

p de io es importanle en el caso de productos maduros. Una forma
relacionada de publicidad es la publicidod de refuerzo, que frata de asegurar a los

ta

compradores actuales que tomaron la decisidn correcta.
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2.3.2.2) Presupuesto Publicitaro
Hay que considerar cinco factores para fijar el presupuesto de publicidad:

> Elapa dei ciclo de vida del producio: Los productos nuevos por lo regular reciben
presuvpuestos grandes parag crear conciencia y lograr que los consumidores prueben el
producto.

~ P i ion de y base de consumidores: Las marcas con alta participacion de

mercado por lo reguiar requieren menos gastos de publicidad.

- C iay : En un mercado con un gran numero de competidores y gasto

elevado en publicidad, una marca debe cnunciarse mas para ser oida.

- ia de ta p El nimero de repelicionas necesarias para comunicar al

consumidor el mensaje de la marca tiene un impacto imoortante sobre el presupuesto de

ia publicidad.

- ituil del producto: Los marcas de una clase de producto de uso comuin

(cigaros. chicles, refrescos) requieren publicidad intensa para establecer una imagen

diferencial.
2.3.2.3) Seleccién del Mensaje Publicitario

tos anunciantes siguen cuatro pasos para desarrollcr una estrategia creativa: Generacion de
mensajes, Evaluacion y seleccion del mensaje. fecucion del mensaje y Responsabilidad social.

2.3.2.4) Estrategia Publicitoria

Consiste en dos elementos principales: creacion de mensajes publicitanos y seleccidon de medios
publicitarios. Hoy en dia. o fragmeniacion de los medios. 10s costos crecientes de los medios y las
estrategias de mercadotecnia mdas entocadas al publico objetivo, han promovido la importancia
de ia funcidn de planificacion de medios, en algunos casos, una campafa publicitaria se podria
iniciar con una idea tantastica para vn mensaje, seguida de la eleccidén de los medios aopropiados.
No obstante, en otros casos., una campaia podria empezar con una buena oportunidad en los

medios, seguida de anuncios disehados para aprovechar esa coyuntura.

23.25)C I16n del je P i

No importa lo grande que sea el presupuesto, la publicidad sélo puede tener éxito si los anuncios

[comerciales) atraen la atencién y comunican bien el mensaje.
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El ar 34 ded v saje; Los buenos mensajes publicilarios son especialimente
importantes en el ambiente publicitario actual. tan costoso y atestado. Solo para atraer y
reteneor la atencion. los mensajes publicitaros actuales se deben planiticar mejor y deben
ser mas imaginativos vy mas satistactonos para los consumidores De manera que la

estrategia creativa desempenard un papel mas mportante en ol @xato de la publicidad.

Estrategia del mensaje: Como primer paso de K estrategia o5 dedidir Que comunicard el
mensgje a esto se le denoming estraleqra el Mensaje. con 2l roposito ae lograr Que ios
consumidores piensen en el producto © ia compania o rospondan a cilos de cierta
manera. COmo segundo paso s identificar los beneficios para «f cliente Gue es posible
emplear como atractlivos publicitanos. £l oltimo paso sera desanoliar un cancepto creativo
preciso © una "gran idea”. Que card vida a la estrateqia del mensaje en forma distintiva y
memorable. El concepto creatvo auia la eleccion de 1os atractivos especificos que se van
o emplear en una campana publicitans. Los atractivos publicitarios deben poseer fres
caractensticas: En primaer tugar, deben ser significativos. indicar los beneficios que hacen et
producto mas deseabls © mds intorosante para los corsumidores. En segundo, los
atractivos deben sef crebias, @5 decir, 1os consurmidores deben creer aue el producto o
servicio proporcionarda 1os beneficios promeatidos. Los atractivos deben ser distintivos,

deben decir ern qué forma ¢l producto «s mejor que las marcas competidoras.

Ejecucién del mensaje: El impacto del mensaje depende no solo de Io que se dice, sino
también de eédmo se dice. Cualquier mensaje se puede presentar en diferentes eslilos de

ejecucion:
v  fragmento de la vida real
v  Estilo de vida
v  Fantasic
v Estado de animo o imagen
<~  Musicol
¥  Simboio de personalidod
v Conocimiento técnico
v Evidencia cientifica

~  Evidencia testimonial
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Y en tercer lugar de la estrategia del mensaje. los elemanios del formato. significan una
gran diferencia on o Que concicrtie al impacto dael anuncio, asi como Qa su costo. Lo
primero que observa ol lector es la ilushacién, de manera gue debe sor lo bastante
poderosa para aftraer la atencion. Despues el encabezrado debe atraer o las personas
adecuadas para que lean el texto. Por ultimo. el texto. el bloque del texto principal en el
anuncio. debe ser sencillo, pero poderoso y convincente, Ademas. estos tres elementos

debean trabajar jurttos e torma etectiva
2.3.2.4) Eshrategia de Medlos:

Los pasos son decidir @l alcance., la frecuencia v el impacto deseados. escoger entre los
principales tipos de medios, seleccionar vehiculos de comunicacion especificos. decidir cuando

debe efectuarse 1a comunicacion, y decidir comeo se repartirdn geograticamente los medios.
2.3.2.7) La Seleccién de Medios:

Implica enconfrar los Medios Mmas eficaces en costos para entregar ¢l numero deseado de

exposiciones gl publico objetivo.

- Alcance ( A ]J. El niumero de personas u hogares distintos. expuestos a un
determinado programa de medios. al menos una vez durante un periodo de

tiempo especifico.

v  Frecuencia ( F ). El nimero de veces dentro del periodo especificado que una

persona U hogar representativo esta expuesto el mensagje.
v mpacto (1) Valor cualitativo de una exposician a traveés de un medio dado.

> Seleccion de medios y vehiculos, 10s planificadores escogen los medios considerando las

siguientes variables:
v Habitos de medios del publico objetivo® Television. Radio, Internet, Periddicos.
L Producto: Visualizacidn, Demostracion. Explicacion. Credibilidad y Color,

¥ Mensaje: Un mensaje que anuncia una venta importante al dia siguiente, requiere
del radio, la television o los periodicos. Un mensaje que contiene gran cantidad
de datos técnicos podria requerir de revistas especializadas o envios por comreo

(mailing).
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v Costo: Dependeria del presupuesto asignado, la telavision es costosa {La pauta)
mieniras ! pernodico resultaria mas barato. Pertiles de los principales tipos de

medios Vet ilustracion A 7)
2.3.2.8) Decisiones respecto a la Oportunidad de Medios

Al elegir los medios. 2l anunciante enfrenta un problema de macroprogramacion y wvno de
microprogramacion. Ei problema de mocroprogramacion implica programar o publicidad en
retacidn con las temporadas y ciclo de negocios. £l problema de microprogramacion implica
repartit los gastos de publicidad dentro de un poriodo corto, a modo de lograr un impacte
maximo. Dentro de un penodo dado. los mensajes de publicidad se pueden concentrar esto es

“publicidad rataga’.

Al lgnzar un nuevo producta, & anunciante liena que escoger entfre continuidad del anuncio,
concentracion, rachas v pulsacion. Se logra continuidad al programar |as exposiciaonas de manera
uniforme durante toco 2l ponodo en cuesiion. la concenfracion requiere gastar todo el
Cresupuesio de publiciacd en un solo periodo. esto esrazonable en productos Gue solo tienen una

remporada de ventas o sclo se venden a tin de ano.

Las rachas de anuncios cansisten en anuncior durante algun periodo, v después dejar pasar un
periodo sin publicidad, seguido de un segundo periodo de actividad publicitaria. La pulsacion es
publicidad continua con nivel bgjo, reforzada periddicamente por oleadas de actividad mdas

ntensa.
2.3.2.9) Decisiones en cvante a Cobertura Geogrdafica

Al repartir geogrdtficameante su presupuesto de publicidad. las empresas deben de tomar en
consideracion las diferencias entre las areas, en cuanto a tamano del mercado, respuesta a la
publicidad. eficiencia de los medios. competencia y margenes de utilidad. La empresa "compras

" cuando coloca anuncios en redes de television nacionales o en revistas de circulacion

naciongale:
nacional; efectua "comoras spot” cuando compra tiempo de television o de radio en uncs
cuantos mercados Unicamente © en ediciones regionales de revistas nacionales. La empresa

efectia "compras locales” cuando se anuncia en medios locales.

Y de la Py

2.3.2.10) Eval

Los anunciantes deben trator de medir el efecto de comunicacion de un anuncio, esto es, su
efecto potencial sobre la conciencia, el conocimiento o Ia preferencia, vy lambién el efecto del

anuncio sobre las ventas:

La investigacion del efecto de comunicacién busca determinar si un anuncio se estd

comunicando eficazmente o no. Esta actividad, tamada prueba del mensaje o prueba
4
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ael copy, se puede electuar untes de que el anuncio se coloque en los Mmedios (Pre-

orueba) vy despruds [post-prueba).

- L3 investigacion Jdei efocro solve kas ventas s compleja porque muchos lactores,
ad=mas de la publiciaad. intiuyen en las ventas, como las caracterishcas. el precio v la

cisponibilidad detl producto. asi como las acciones de los competidores.
2.3.2.11) Clases de Publicidad.

~ Publicidad privada: es la que hace un benelicio de una persona o de un grupo
chaterminado de parsonas. Esta publicidad es casi exclusivamente comercial y esta

guiada por interes economico

~ Publicidad colectiva: se da cuando diversas empresas se ponaen de acuerdo para un tin
determinado. La publicdad colectiva se uliliza para educar al consumidor., para
familiorizanc con nuovos proauctos © habituars al empleo de productos o servicios ya
conocidos mas twen Gue Para obtener diroctamente clientes nuevos para una industria

aeterminada.

~ Publicidad ideoldgica: ticne por objeto divulgar enfre el mayor nimero de personas una
idea peliica [comunismo, liberalismo. . ). social {contra las drogas. . ) o religiosa. La

publicidad ideoldaica intluye en la mentalidad de la gente vy viceversa.

Es importante aclarar que exist2 una diferencia entre la publicidad ideoldgica v Ic propaganda. La
propaganda  esta diigicia con fines meramente politicos y/o religiosos sin ningdn  interés
“econdmico. migntras la Publicidad ideoldgico. pretende cambiar de forma radical y definitiva la
forma de pensar de las o-2r50nas vy no salo de comunicacion taly como o hace la propoganda.
{Reynaldo Sudrsz Diaz: Hombres v Emprzsas, una vision psicosociologica de la administracion).

Una g2 las premisas on las Gue 50 basa la campada publicitaria de esta investigacion s por medio
de la Publicidad declogica ya que estd disefada en la prevencion al alcoholismo y otras drogas v
se pretende divulgar y comunicar al mayor nimero posible de personas en especial a jovenes de
la clase socio econdmica “C".

2.3.2.12) Funcionamlento de la Publicidad:

La publicidad esta disenada para alcanzar uno de los objetivos siguientes:

1)  Informar

2} Persuadic




La publicidad informativa es la que ulilizamos para introducir nuevos producltos, servicios o ideas.
anunciar acontecimientos © ventas. o recordar a la gente de la existencia de determinaos

productos o servicios

Asi mismo, la publicicdad persuasiva 1a ulilizaremos puara conve ncer al publico al que va destinada
(Targel) de que pratiera el servicic o producto anunciado en lugar de las alternativas que ofrece la
competencia. £l enfoque puede sor racional (ofreciendo una razon 1BGica basada en una escala

de valores que demuestre la superioridad del producto o servicio), conmovedor o humoristico.

2.3.3) Venta de Personal

Hay muchos tipos de trabajos de venta personal y el papel de la venta personal puede variar

grandemeante de una empresa a otra.
2.3.3.1) La Naturaleza de la Venta Personal

Las personas que se dedican a ka venta tienen muchos nombres: vendedores. representantes de
ventas, ejecutivos de cuenta. consultores de venta, ingenicros de venta, agentes y representantes.

El término vendedor cutwe una extensa varnedod de posiciones, un vendedor podria ser

simplemente un onotador de pedidos o "levania pedidos”, también existen los iniciadores de
pedidos. vendedores cuyas posiciones requieren una venia creativa de productos y servicios.
Otros vendedores se dedican la venta misional, ellos no levantan pedidos, crean la buena

voluntad de los compradores informandotos.

Lo automatizacion de la fuerza de ventas [AFV) desempena un rol cada vez mas importante en
las ventas personales. mas empresas estan equipandoe a sus representantes con computadoras
portatiles. sottware y acceso a Internet. para manejaor mejor 1os contactos con clientes prospectos,
exhibir las especificaciones y la disponibilidad de los productos. hacer presentaciones y

demostracionss, asi ccmao reqistrar pedidos.
2.3.3.2) La Fuerza de Ventas

Las ventas personales son un elemento clave de la promocién. una de las cuatre P's de la mezclo
de mercadotecnia. En el entormo de los negocios, Mc Murmry ha distinguido estos seis tipos de

representantes de ventas, en orden creciente segon lo creativo de sus actividades.?
1. Entregador. Vendedor cuya principal tarea es ia entfrega de un producto {lechero).

2. Tomador de pedidos. Vendedor que actua de forma predominante como tomador de

pedidos interno (detras de un mostrador) o externo (visitador a los centros comerciales).

3 Direccién de Marketing conceptos esenciales. Philip Kotler. Ed. Prentice Hall. Pag. 299
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3. Adisionero. Vendedor que crea buena voluntad o educar al usuario real o polencial

{representants que visita a los medicos).
4. T=cnico vendeaor. Con un nivel alto de conocimientos técnicos (fotocopiadoras).

5 Creador de demanda. Vendedor que se apoya en meétodos creativos para vender

productes tangibles (aspiradoras) © intangibles (seguros).

6. Proveedor de soluciones. Vendedor cuya pericia radica en resolver problemas de un

cliente {vendedor de sistemas de cadmputo).
En general. los vendedores desempefian una o mds tunciones:
v  Buscar prospectos. Encontrar g clientes en potencia.
v  Determinar objetivos. Decidir comao repartir su tiempo entre (os prospectos y 1os clientes,
v  Cormunicarse. Comunicar informacidon acerca de los productos y servicics de la empresa.

v Vender. Acercarse a los prospecios. hacer presentaciones. responder a objeciones y

cerrar ventas.

v  Dar servicio. Prestar diversos sarvicios a los clientes; consultoria para resolver problemas.

ayuda tecnica. tramitacion de financiomiento, agilizacion de ia entrega.
v Reunir informacion. Realizar investigacion de mercados y irabajo de inteligencia.

v Asignor. Decidir qué clientes recibiran productos escasos cuando no hay suficiente

producto.

El representante de ventas funciona como vinculo personal entre la empresa y sus clientes y
prospectos. al tiempo que obtiene para la primera informacion vital acerca de los clientes,

mercados y competidores {Ver ilustracion A 8)
2.3.3.3) Estructura de la Fuerza de Ventas

Una empresa puede dividir las responsabilidodes de las ventas de varias maneras. La decision es
simple si la compania séio vende una linea de productos a una industria con clientes en muchas
ubicaciones, en este caso, la compaia utiliza uno estructura por temitorios de la fuerza de ventas.
sin embargo; si o empresa vende muchos productos a muchos clientes. podria necesitor ya sea
una estructura de producto de la fuerza de ventas. una estructura de ventas por tipos de cliente o
una combinacion de ambas. Las cuentas importantes también lamadas cuentas clave, cuentos
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nacionales. cuentas globales o cuentas de Ia casa. suelen recibir atencion especial. Las cuentas

mds grandes podrion tener un equipo de administracion de cuentc estrategica, integrado por

personal mulhfuncional Que se asigna de manera paermanente a un cliente v que en ocasiones

mantiene oficinas en ias instalaciones deol ciiente .

Estructura teritorial: A cada representante de ventas se le asiana un territorio exclusivo.
Esta estructura produce una definicion clata de las ebligacionas & incrementa el incentivo
al representante para cultivar 1as veentas v 1os kazos personales locales. Los gastos por viojes

son bajos parque cada representanta vigja dentro de un drea pequena.

Estructura por producto: La especializacion por producto es util sobre todo si las lineas de
producto son tecnicamente complojas. No tienen mucha relacion entre si © son muy

numerosas.

Estructura por mercado: La ospeciatizacion por mercado ayuda a ia fuerza de ventas a
vaolverse experta on las nocesidades de clientes especificos, pero la principal desventaja

es que 1o clientas ostan disparsos por toda ol pais lo que exige viajar mucho.

Estructura compleja: Cuando unag empresa vendes una amplha variedod de productos. a
muchos tipos de clientes. dentro de un drea geografica extensa, a menudo combina
varias estructuras v tiene fuerza de ventas especializadas por territorio-producto, territorio-

mercado, procdtucto-mercado, etc.

2.3.3.4) Tamaiio y Compensacién de la Fuerza de Ventas

Para determinar el tamafo de la tuerza de ventas se utiliza el método de enlfoque de carga de

trabajo. el cual consiste en cinco pasos.

1.

Agrupar a los clientes en clases de tamafio, segin el volumen de ventas anual.

Establecer trecuencia de visitas. NUmero de visitas que se efectuardn seguin el volumen de

ventas anuak.

Muttiplicar el numero de cuentas dentro de cada clase de tamano por la frecuencia de

visitas, para obtener Ia carga de trabajo total anual de visitas de ventas.

Determinar el nimero promedio de visitos que un representante de ventas puede

efectuar al afio.

Dividir el total de visilas anuales requeridas.

~ TESIS CON
FALLA DE ORIGEN




Posterionmente, la empresa debe determinar 1035 cualro componentes de la compensacion de la
fuerza de ventas; una coantidad ha. una cantidad variable, 10s complementos por los gastos vy las

prestaciones.

» lacanfidad fija. Un salario. pretende satistacer la necasidad gque ticrnien los vendedores de

que sus ingresos sean estables.

bonticaciones o reparto de

~ La cantidad varigble. Podnan consistir ©n comisiones,

utilidades, pretende recompensar y estimular un mayor esfucrzo.

» lLos ntos por tos. Permiten a los vendedores hacer los gastos de vigjes,

alojamientos. alimentacion vy representacion necesarios. Tambien conocidos como

“viaticos'.

~ Las prestaciones. Seran Ias vacacionss pagadas, sequro por enfermedad o accidente.

pensiones y seguro de vida.
2.3.3.5) Administracion de lo Fuerza de Ventas

Se requiere de una administracion elicaz de Ia fuerza de ventas para implementar el disefo
elegido por la empresa y alcanzar sus objetivos de ventas. La administracion cubre los pasos de
reclutamiento, seleccion, capacitacion, supervision, motivacion y evaluacion de los representantes

de ventas.

Al seleccionar representantes de venlas, la empresa puede comenzar a preguniar a los clientes
qQué rasgos prefieren en lo vendedores, La mayoria de los clientes qQuieren representantes honestos,

confiables vy serviciales

1de los P! de Ventas

23.3.8)C

Las empresas utilizan capacitacion para oyudar a los representantes de ventas a: Conocer a ia
empresa e identificarse con ella; conocer los productos de ia empresa; conocer las caracteristicas
de los clientes y de los competidores; hacer presentaciones de ventas eficaces y: entender los

procedirmientos de venta y sus obligaciones.
2.3.3.7) Supervisidn de los Representantes de Ventas

Los representanies a los que se paga principalmente por comisidon suelen recibir menos supervisidon:
mientras Que a los asalariados que deben cubsrir cuentas especilicas normalmente se les supervisa

mds intensamente. Para esta supervision, las empresas llevan normmas de visitas a clientes y

prospectos:
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~  Normas para has visilas a clientes

- Mormias para Las itaas a pvospectos

~  Uso eficiente ae tempo de ventons
2.3.3.8) Motivocién de Representantes de Ventas

uUn moyor esfuerzo Droduce un mejor desempedo: un mejor desempeno produce mayores
recompensas; mayores recompensas dan pi< a una mayor satisfaccion. y una mayor satisfaccion

retuerza la motivacion

La recompensa mas apreciada es el dinero. seguida de la promocion. el crecimiento personal y
una sensacion de logro. Las recompensas menos apreciadas son el agrado y el respeto, la

seguridad y el reconocimiento.
2.3.3.9) Cuotas de Ventas

Muchas empresas establecen cusias de ventas que describen lo que los representanies deben

vendor durante los afos.

Las cuotas se pueden fiar en términos del importe de Ias ventas, el numero de unidades, el
margen. el estuerzo o actividad de venta y el lipo de producto. Las cuotas de ventas se

establecen con base en el plan de mercadotecnia anual {Mmarketing plan}.
2.3.3.10) Motivadores Complementarios

Las empresas ulilizan maotivadores adicionales para estimular el esfuerzo de la fuerza de ventas.
Uno de ellos es la reunion de ventas periddica. una ocasidon social gue también sive como
importante heramienta de educacidn, comunicacion y motivacién, Muchas empresas patrocinan
concursos de ventas para estimular a ka tuerza de ventas a que redlice un asfuerzo especial por

2ncima de lo que se espara normalmento.
2.3.3.11) Evaluacién de Representantes de Ventas

~ F de ir : La empresa puede obtener informacion acerca de los

representantes de ventas de varias formas, informes de ventas, observaciones personales,
cartas y quejas de los clienles. encuestas de clientes y conversaciones con ofros
representantes de ventas. El representante de ventas describe las actividades que realiza
en informes de visitas, y también presenton informes de gastos, informes de clientes
nuevos, informes de clientes perdidos e informes sobre las condiciones de negocios y

economicas.
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- Evaluacidn formal: Los inlormes de ventas. junlo con ofras observaciones, proporcionan la

matera prima para la evoluacion. Las evaluaciones también determinan qué tan bien et

vendedor conoce ) empres sus productos. clientes, territorio. competidores, vy

responsabindades.
2.3.3.12) Principios de las Ventas Personales

Existen tres principios principalos: profasionalismo en ventas. negociacion y mercadotecnia de
relocion.

~  Prolesionalismo en ventas: Todos Ios entoques de capacitacion en ventas encaminados a
inculcaor profesionaglismo fratan de convertir al vendedaor. de un tomador de pedidos
Pasivo O un consequidor de pedidos activo. Hay dos estrateqios para conseguir esto, un

enfoque onenfado hacia las ventkas y uno orientado hacia los clientes.

v  El enfoque orentado hacia los ventas capacita a la persons en  las

estereo’ipadas tecnicas de alla presion Quse se usaban tradicionalmente.,

El enfoque crientado hacia el cliente capacita a los vendedores a ia resotucion

de proplemas de los clientes,

Ningun enfoque es el optimo en todas las circunstoncias, sin embargo en los programas de
capacitacion de ventas cocinciden en los principales pasos de cualquier proceso eticaz:

1.  Encontror v calificar a prospectos.
2. Pregcercamiento.

3. Acercamianto

4.  Presentacion y demaostracion.

5. Superacion de objeciones.

4. Ciemre.

7. Seguimiento y mantenimiento.

2.3.3.13) Negociacién

Los vendedores que efectuan ventas de negocio requieren i es parar iar al frabajor
con los clientes.
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Para negociar eficazmente durantie tas ventas, los representantes deben prepararse bien y poseer
habilidades de planeacidon. conoacimiento del asunta que se es!a negociando, capacidad para
pensor con clarndad y rapidez bajo presion y en condiciones de incertidumbre, capacidad para
expresar las ideas verbalmente, habilidad para escuchar. juicio. inteligencia general, integridad,

copacidad de convencimiento y padiencia.

Segun Lee y Dobl2r, la negociacion es un procedimiento apropiado para cemar una venta

cuando:
1. Muchos factores atectan no solo el precio. sino también Ia calidad vy el servicio.
2. No es posible determinar previamente y con exactitud los riesgos del negocio.
3. Serequiere mucho tiempo para producir los articulos qque se compraron.

4. Lo produccion se interumpe con frecuencic debido O nuMmerosos cambios en los pedidos.

2.3.3.14) Formulacién de una gia de N y

Una estrategia de negociacion s un compromiso con un enfoque general que tiene buenas
posibilidades de lograr fos objetivos del negociador. Algunos negociadores siguen una estrategia
"dura” con sus oponenfes, mientras Que otros aseguran que una esirategia “blanda” produce
resultados mas favorables. Fisher y Ury proponen otra estrategio de "negociacidn con principios”,
En ella, las partes escuchan activamente el punto de vista de Ia otra parte; se concentran en sus
intereses. no en sus diferencias o posturas personales: buscan opciones que hardn que ombos

ganen e: insisten en criterios objetivos pora evaluor a solucion.

23.3.15) M o de Retacié

Las empresas actualmente estan dondo gran importancia a la mercadotecnia de relacién, esta
tendencia se debe a que los clientes grande a menudo son globales vy pretieren y prefieren a
proveedores que puedan: Vender y enfregar un conjunto coordinado de productos y servicios en
muchos lugares: Resolver rapidamente problemas que surgen en diferentes lugares y: Trabagjor

estrechamente con equipos del cliente para mejorar los productos y procesos.
2.3.4) Promocidn de Ventas

La promocién de ventas consiste en incentivos o corto plazo para fomentar la compra o los ventas
de un producto o un servicio, Mientfras que la publicidad ofrece razones para comprare un
producto o un servicio, la promocién de ventas ofrece razenes para comprario chora.
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También. la promocion de ventas es un ingrediente clave de kis campanas de mercadotecnia,
abarca un conjunto diverso de henmamientas que generan incentivos, principatmente a corto
plazro. diseRados para estimular la orueba. © una compra Mads Mapicla o mayor de productos o

servicios especificos por parte de kos comumidores o del comercio.

para dares; muestras,

La promocion de ventas incluye henamientas de prom

cupones, ofertas de reembotso de efectivo, rebajas de  precio. boniticaciones,  premios,

recompensas por consumo o uso frecuente. promociones vinculadas., promociones cruzadas.

concursos loterias y jue@os. exhibiciones on punto de compra y demaostracicnos.

Promocidn comercial: descuentos. rebajas. romocién para neg vy luenza de wventas:

exposiciones del ramo. y Cconvenciones, concursos pard representantes de ventas o mayoristas.

3.4.1) Promocidén para Consumidores

Las muestras son ofertas a los consumidores de una cantidad a prueba de un producto.

nifican un ahorro para los consumidores cuando

» Los cupones son certificados que sia
compran cierfos productos especiticados.

> Ofertas de reembolso en efectivo (de rebajas) «s rembolsar parte del precio de compra
de un producto para aguelios consumidores que envian al fabricante una prueba de la

compra.

- Rebojas de precios son precios reducidos que el productor marca directamente en la

eligqueta o en el envase.

v Los premios son bienes que s offecen on forma gratuita o o un costo bajo. como un

incentive para comprar un producto.

Las recompensas son premios en efectivo o de otra clase. que se olrecen por et empleo

regular de ciertos productos © servicios de una compahia.

Promociones vinculadas dos © mas marcas o ermpresas se juntan para ofrecer, cupones,

reembolsos y concursos, a lin de aumentar su poder de atraccidn.

» Promociones cruzadas, consiste en utilizar una Mmarca para anunciar offa marca no

competidora.

Concursos, loterias y juegos son eventos promocionales que brindan a los consumidores la

oportunidad de ganar algo. como electivo, compra gratis, vigies o bienes, ya sea ol azar

i

N
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© con algon estuerzo extra. tambien en esta categoria se encuentran los premios al
instante (Instant Winner} y los cupones que se "rascan”™ y se aprecia un posible premio.

» Exhibiciones v demostraciones en of PDC. usualmente esta forma de promocion es llevada
por personal denominado demostradoras o edecanes que "abordan® al consumidor para

que pruebe, sienta. dequste o mire el productio a promover.
2.3.4.2) Promocién Comercial

» Descuentos. es una reduccion directa en el precio sobre las compras que se hacen

durante un periodo determinado.

»~ Rebagaja. es el dnero promocional qQue los fabtricantes pagan a (os detallistas que

convienen en ofrecer de alguna manera los producios del fabricante.

2.3.4.3)p 5n para Negoclos y Fuerza de ventas

> Exposiciones v convenciones, bdsicamente se utilizan u organizan para que el fabricante
promueva sus productos. pueden ser que solo acuda el mercado especifico o para el

publico en general.

» Concursos para representantes de ventas y mayoristas. la empresa organiza estos
concursos enfocados principaimente para que la fuerza de ventas supere sus objetivos de
ucl torma los mayoristas son premiados si desplazan o venden los productos

ventia, de i

det tabricant= en una cantidad mayor a la esperada.
2.3.4.4) Objetivos de la Promocién de Ventas

Las hemramientas de promocidn de ventas sirven para lograr diversos objetivos. Las emprasas
emplean promociones fipo incentivo para hacer Que nuevas personas prueben el productio, para
recompensar g {os Clientes loaies y para incrementar las fasas de repeticion de compra de los

usuarios ocasionales.

Lo promocidon de ventas a menudo atrae a los cambiadores de marca. porgue los usuarios de
ofras marcas y calegorias no siempre se percatan de una promocion o actiuan impulsados por
ella. Las promociones de ventas empleadas en mercados en los gue las marcas son muy similares
producen una marcada respuesta de ventas a corto plazo. pero poca ganancia permanente en

términos de participacion de mercado {Share of Market).

En cambioc, en los mercados en que las marcas son muy diferentes, las promociones de ventas

podrian alterar tas participaciones de mercado en forma permanente.
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2.3.4.5) Decisiones de Plomocion de Ventas

- nient e jeti . Los objetivos de promocion de ventas varian segiun el

mercado meta. En el caso de 1os consurmidores, 10s objetivos incluyen tomentar la compra

de unidactes mas grandes. lograr que prucben el producto. y aftaer a los Que combian de

marca y Que estan comprando actualmente a los competidores.

Seleccién de hemamientas de promocién ante consumidores. Se distinguen entre

promociones del tabricante y mromociones del detallista.

Seleccién de herramientas de promocién comeicial. Convencen a un intermediario de
que tfrabagje el procducto: convaence al intermediarno de que maneje Mas unidades; induce
a los detallistas @ que promuevan la marca, destacandola. exhibiéndolo o reduciendo el

precio: estimula a ios detallisias v g sus vendedores a que se esfuercen por vender el

producto.

Seleccién de herramientas de promocidén de negocios y de fuerza de ventas. Sirven para
COonNseguir prospectos de Negocios, impresionar y recompensar a los clientes, y motivar a la
fuerza de ven!as para que se aesfuerce Mas.

- Desarnollo del programa. Tamano del incentivo. las condiciones para patlicipar, la

duracion. el vehiculo de distnbucion, 1os tiempos, vy el prasupuesto totlal de la promocidn.

Prueba de programa. Se realizan pruebas previas para determinar si las heramientas son

apropiadas. el tamafo del incantivo es Optimoy el método do presentacion es eficiente

Implementacion y evaluacion del programa. Debe cubrir el liempo de preparacion v el
tiempo de conclusion de venta. Después de lg implementacion, las empresas pueden
medir la eficacia de la promeocion de ventas con base en datos de ventas. encuestas de

consumidores y expearimaontcs

2.3.5) Relaciones PUblicas

Otra herramienta importante de la promocidon masiva son las relaciones piblicas (RP), esto
significa cesarrollar buenas relaciones con los diferentes publicos de la empresa. mediante la
obtencidn de una publicidad tavorable. la creacion de una imagen corporativa positiva y el

manejo o la eliminacion de rumores, historias y acontecimientos desfavorables.

Determinemos que un publico es cualquier grupo qQue fiene un interés real o potencial, o un
impacto sobre o capacidad de una empresa para sus objelivos. Las relaciones publicas (RP)

abarcan diversos progromas disefiados para promover o proteger la imagen de una empresa o

de sus productos.

as
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Los departomentos de RP normalmenie desempenan cinco funciones:

2.3.5.1)

Presentan noticias e informacion acerca de la organizacion

lacis con la p
desde el punto de visla Mas positivo posible.

Publicidad de productos. Hacer publicidad a productos especificos.

Comuni iS tiva. Promover el entendimiento de la organizacidn. mediante

comunicaciones internas y externas.

Cabildeo, Tratar con legisladores y funcionarios de gobierno pora promover o derogor

leyes y reglamentos.

Asesorig. Aconsejar ala gerencia en cuanto a problemas publicos y posturas o imagen de

la empresa. gdemads de asesoria en caso de percances.

1es de Mer ia

Las empresos estan adoptando las relaciones pUblicas de mercadotecnia (RPM). asi. las RPM al

igual que las RP financieras y las R

comunitarias, tirven a un publico especial. Las RPM

desempenan un rol importante de acuerdo a las siguientes tareas:

23

Ayudar allanzamiento de nuevos productos o servicios

Ayudar en elrepasicionamiento de un producto maduro

Crear interés en una categoria de productos

Influir en grupos meta especificos

Detender productos que se han topadso con problemas publicos

Fortalecer la imagen corporativa de modo que se refleje de manera favorable en sus

productos.

2) Dect: de las Piblicas de Mercadotecnia

Para considerar cudndo y cémo usar RPM, la empresa debe seguir el mismo proceso que utiliza en

el caso de Ia publicidad y la promocidn de ventas.

Establecimiento de los objetivos de mercadotecnia. Estos podrian incluir: crear conciencia
de un producto. un servicio. una personda, uno organizacion © unc idea; ahadir
credibilidad al comunicor el mensaje en un contexto editorial; estimular el entusiasmo de
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ko fuerza de ventas y los distnbuidores: y mantener bajos los costos de promocion, al

tiempo Que se consigue puarticipacion doe mente (Top of mind).

- de mensojes y vehiculos. El experfo en RPM debe identificar o preparar

anecdotas interesantes Que contar acerca det producto.

- tmple ion y eval ion def plan. La contribucion de las RPM a las ulilidades os ditici!
de medir porgue se uliliza con ofras herramientas de la promocion, la medida mas facil es
el nimero de exposiciones ablenidas en los medios. o que incluye et tamano del publico
y el costo que habria tenido ese espacio v liempo si se hubieran comprado pagando ias
tanfas de anuncios. Otras Mmedidas son ios cambios de conciencia, en la comprension o

en la actitud hacia el producto.
2.3.5.3) Principoles Herramientas de RP de Mercadotecnia

~ Publicaciones. Istos materiaies incluyen informes anuales. tolletos. articulos. boletines

impresos. revistas y materiales audiovisuales y do multimedia.

- Eventos. Organizacion  de  eventos especiales como conterencias noticiosas.
conversaciones en linea, seminarios, exhibiciones. concursos y competencias, y patrocinios

deportivos y culturales que lleguen al publico objetivo.

» Nolicias. Encontrar o crear noticias favorables acerca de ka empresa. sus productos y su

personal. .

~ Discursos. Hemamienta para crear publicidad para el producto o la empresa. y fortalecer

lo imagen de la organizacion.

> Acfividades de servicio publico. Las empresas pueden crear buena voluntad aportando

dinero vy tiempo a causas meritorias,

»~ Medios de identidad. Para afraer la atencién y ser reconocida. la identidad visual de 1a
empresa es fransmitida por sus logotipos, papel membretado, folletos, letreros, formatos de
negocios. taretas de presentacion. sitios de Internet. edilicios. uniformes y codigos dei

vestir.
2.4) Preclo.

Es la valorizacién monetaria que se le adjudica a un producto o servicio. En un sentido mdas amplio.
el precio es la suma de todos los valores que intercambian los consumidores por los beneficios de

tener el producto o los servicios o de utilizarios.
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El precio es el vnico elemento de la mezcia de mercadotecnia que produce ingresos: todos o
demds elementos representan los costos. El precio también es uno de los elementos mas tlexibles
cle la mezcla de mercadotecnia. A diferencia de las caracteristicas del producto vy de los
compromisos del canal, el pracio se pueds cambiar rapidamente. Los errores mas comunes en lg

determinacion de os pracios son

Una determinacion de precios demasiada orientada al costo: predios Que No se revisan can ia
suficiente frecuencia parg reflejar los cambios en el mercado. una determinacion de precios gque
no toma en consideracion al rasto de g mezcia de mercadotecnia: y precios que no son o

bastante variodos pcra diferenres productos, segmentos del mercado y ocasiones de compra.

2.4.1) Factores para Determinar el Precio

Los factores internos de la empresa y los lactores ambientales externos afectan sus decisiones de

determinacion de precios {Ver ilustracidn A 9)

2.4.1.1) Objetivos de Mercadotecnia

Antes de determinar ol procio. 1a empresa debe decidir cudl serd su estrotegia general para el
producto. Muchas compafias emplean el incremento al maximo de los vtiidades como su meta
para la determinacion de precios. Calculan como serd la demanda vy los costos a diterentes

precios y eligen ol precio que producira el nivel maximo de ulilidades actuales, flujo de electivo o

ganancias sobre g inversion.

Una empresa tambien podria utilizar el precio para alcanzar otros objetivos Mmas especificos. Puede
determinar precios bajos con ! fin de impedir que [ competencia ingrese al mercado: o bien,
puede determinar precios a los niveles de la competencia para estabilizar el mercado. Los precios
se pueden determinar pora conservar |a k2alitad y el apoyo a los revendedores © para evitar la
intervencion del aobierno, Los procios s puaeden reducir temporalimente, con el fin de crear

motivacidn hacia un producto © dae attasr g mas clisntes a lg tienda al detclle. Se puede

determinar el precio ade un oroducto para avudar a 1as ventas de olros productos de linea de la

compania. Por consiquisznte, la determinacion de precios puede desempenar un papel

importante para ayudar a alcanzar los objetivas de la empresa en muchos niveles.

2.4.1.2) gia de la Mezcla de M dotecnl

El precio s6lo @5 uno de los instrumentos de la mezcla de mercadotecnia que utiliza una compadiia
para lograr sus objetivos de mercadotecnia. Las determinaciones concernientes al precio se
deben coordinar con el diseno del producto. ia distribucion y las decisiones de promocidn, para

fomentar un programa de mercadotecnia coherente y efectivo.
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Por consiguiente, se debe considerar la mezcla de mercadotecnia total cuando determina los
precios. Si el producto esta posicionado en tactores no relaciocnados con €l precio. entonces las
decisiones acerca de calidad. la promocion y la distribucidn, afectardn grandemente al precio.

2.4.1.3) Costos

Los costos determinan el nivel de precios que la empresa puede cobrar por sus productos o
servicios. La compadia quiere cobrar un precio que cubra lodos sus costos de produccion,
distribucién y venta del producto y que al mismo tiempo deje un margen de utiidades por su

esfuerzo y riesgo.

Los costos de una empresa asumen dos formas: fijos v variables. Los costos fijos {gasios generales)

son aquellos Que no varian en los niverles de produccion o de venta. Los costos variables varian

direciamente con el cte produccion

Los faclores externos que afectan las decision2s de determinacion de precios incluyen la

naturaleza del moercado y la demanda, la competencia y otros elementos ambientalos.

2.4.1.4) Bl Mercado y la Demanda

Mientras que los costos datermingn el limite interior de los precios. €l mercado v ia demanda el
limite superior. Tanto el consumidor como Jos cormpradores industriales comparan el precio de un
producto © un servicio con los beneficios de poseorlo. Por consiguiente, antes de determinar los

precios, la empresa debe comprender g relacién entre ¢l precio y la demanda de su producto.

de p. ios en di tipos de : bajo uno competencia pura.

- D inaci
bajo la competencia de monopolio y bajo la competencia de oligopolio.

» Percepciones del consumidor acerca def valor y del precio: Al tinal, el consumidor es
quien decide si el precio de un producto es el conecio. Las decisiones acerca de ia
determinacion de precios. igual que otras decisiones de la mezcla de mercadotecnia,

deben estar orientadas al compradaor,

» Andlisis de la refacién precio-demanda: Cada precio Que podria cobrar la compania
conducird a un nivel diterente de demanda. La relacion entre el precio que se cobra v el
nivel de demanda resultanie se muestra en Ia curva de demanda, esta curva muestra el
numero de unidades que comprard el mercado en un periodo determinado a los
diferentes precios Gue se podrian cobrar. En el caso normal, la demanda y el precio estan
en relacidn inversa, es decir: mientras mas alfo esta el precio. menor es la demanda.
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- if i d det p o y la Los mercaddlogos tambien necesitan conocer ta
elasticidad del precio, es deci. A responsiva que serd 1a demanda a un cambio en el
precio. §i la demanda practicomente no cambia con una pequena varacion en el

precio, se considera inalastica. si la demanda cambia mucho. alirmamaos Que es elastica.
2.4.1.5) Costos. Preclos y Otfertas de los Competidores

Otro tactor externo que atecta o las decisiones de determinacion de precios de la empresa. son
los costos y los precios de los compelidornes vy sus posibles reacciones a las propias medidas de

determinacion de precios.
2.4.1.8) Otros Factores Externos

Cuando se determinan los precios, Ia empresa también deberd considerar otros factores en su
ambiente externo. Ltas condiciones econdmicas pueden tener un poderoso impacto en las
=strategios de determinaciéon de precios de 1a empresa. £l gobierno es otra influencia externa, tos
mercaddlogos cdeberan conocer jas ieyes que afectan al precio y asegurarse que sus paoliticas de
determinacidn de precios sean detendibles. También las preocupaciones sociales, serd necasario
ajustar las ventas a corto plao. la participacion del mercado y las metas de utilidades de la

empresa.
3) Posicionamiento.

Para el mercadologo espanol Jose Ramoén Sanchez Guzman el posicionamiento o Positioning. es la
identidad propia y distinta de un producto o servicio creado a fravés de lo mercadotecnia, que

determing su posicion en el mercado enrelacion con sus competidores.

No podemos hablcer de posicionamiento sin mencionar antes dos laclores de suma importancia

Gue son lo base de esta hemamienta: 10 segmentacion y el publico meta (Bl Target}
3.1) Consumidores Meta:

Para tener éxito en el maercado compelitivo actual debemos atraer al publico y mantenerlo, pero
antes de esto debemos comprender sus necesidades Yy sus descos, por consiguiente. una
mercadotlecnia sensata requiere de un andlisis cuidadoso del publico. Tenemos que dividir el
mercado total, elegir los mejores segmentos y disefar estrategias para servir ¢ los segmentos
elegidos y obtener los resultados marcados. Este proceso implica tres pasos: segmentacion de

mercado, orientacion a este y posicionamiento a él.

> Segmentacién del Mercado: o division de un mercado en grupos distintos de personas
con diterentes necesidades. caracteristicas y conductas que podrian requerir mezclas

separadas de productos o de mercadotecnia.
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- Segmento del Mercado: Un grupo de personas que responden de manera similar @ una

serie de estimulos de mercadotecnia.

- Orientacidén al Mercado: es =l proceso de evaluacion del aractivo de cada segmento del

mercado v la seleccion de uno o mas segmentos para ingresar o "legar” a ellos.

- en el M disponer que un producto, servicio. conceplo o mensaje.

ocupe un lugar clare, distintivo © deseable en le mente del publico meta.

3.2) Niveles de Segmen de M d

- Ya sea que sirvan al mercado de consumo o al de negocios, Que ofrezcan bienes o
servicios, se pueden aplicar segmentacién en uno de cuatro niveles: segmentos, nichos,

areas locales e individuos.

» Mercadotecnia de Segmento: un segmento de mercado consiste en un grupo grande
que se puede identificar dentro de un mercado y que tiene deseos, poder de compra.
ubicacion geografica. actitudes de compra o hdabitos de compra similares. Dado que las
necesidades, reforencias y Conductas dhe [os miembros de un segmento son similares
pero no idénticas. Anderson y Narust recomiendan presentar ofertas de mercado flexibles,
en lugar de una oterta estandor. a todos 10s miembros de un segmento. La
mercadotecnia de segmentos Nnos permite crear una oferta de productos O servicios mas
afinada y ponerte el precio adecuado para el publice meta. La seleccion de canales de

distribucion y de comunicacion se tacilita mucho.

- N 1 la de Nichos: un nicho es un grupo con una definicion mas estrecha,. por lo
regular es un mercado pequeno cuyas necesidades no estan siendo bien atendidas,
Normalmente se identifican los nichos dividiendo un segmento en subsegmentos o

definiendo un grupo qu:e busca una combinacion distintiva de beneticios.

» Mercadotecnia Local: ia mercadotecnia diigida esta dando lugar a la adaptacion de
algunos programas de mercadotecnia a las necesidades y deseos de grupos de clientes

locales (areas comerciales, colonias o barrios o incluso tiendas individuales)

- Mercadotecnia Individual: el nivel dltimo de segmentacion da pie a “segmentacion de

uno", mercadotecnia personalizada” o "mercadotecnia de uno G uno'.

3.3) Procedimiento de QI Sn de Se utiliza un procedimiento de tres pasos para

identificar segmentos de mercado:

“ Direccidn de Marketing. Conceptos esenclales. Philip Kotler. Editorial Prentice Hall. Pag. 133
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1.  Etapa de estudio: el investigador realiza entrevistas de exploracion y organiza
sesiones de grupos, para entender mejor las motivaciones, actitudes y conductas
del publico. Luego. el investigador prepara un cuestionario y recibe intormacion
acerca de los atribulos y su importancia, ia conciencia de marca y las
calificaciones de marcas, 1os patrones de uso de producto, las aclitudes hacia la
categoria de productos y. datos demograficos. geograficos y psicograficos de los

encuestados.

2. Etopa de anadilsis: el investigador aplica andglisis der factores a los datos para
eliminar variables con alta correlacion. y luego aplica andlisis de agrupacion para

crear cierfo numero de segmentos con diterencias maximas entre ellos.

3. Etapa de preparacion de perfiles: se preparao un perfil de cada grupo. en términos
de sus actitudes distintivas, conductas, demografia, psicogralia v patrones de
medios. y se da un nombre a cada segmento con base en su caracteristica

dominante.
3.4) Bases para Segmentar Mercados de Consumo

Se utilizan vanables geograficas, demograficas y psicograficas relacionadas con las caracteristicas
de los consumidores, asi como variables conductuales relacionadas con las respuestas de los

consumidores.

> Segmentacién Geogrdfica: implica dividir o no el mercado en unidades geograficas,
como naciones, estados, civdades, municipios, colonias. Se puede operar en un darea

geogrdfica. o en unas cuantas. U operar en todas.

» Segmentacién Demogrdafica: el mercado se divide en grupos. con base en el edad y las
demas variantes. Una razén por lo que este es ¢l metodo mas utilizado para segmeniara
ios consumidores es Que sus deseos. preferencias y tasas de consumo estdan relacionados
con variantes demogrdficas (Edad vy etapa de ciclo de vida, Sexo, Ingresos, Generacion,

Clase social)

- Psk G los compradores o usuarios se dividen en dilerentes grupos,

con base a su estilo de vida o personalidad y valores. Miembros del mismo grupo
demografico pueden 2xhibir perfiles psicograticos muy distintos.

- Q &n Cor se dividen en grupos con base en su conocimientio de un

producto, su actitud hacia &, Ia forma en que (o usan o la manera en que responden a él

{Ocasiones. Benelicios. Estatus de usuario, Frecuencio de uso, Estatus de lealtad, Etapa de

preparacion del comprador o consumidor y Actitud)
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3.5) Seleccién de Segmentos de el ién a Ellos

» Concentrocién en un solo Segmento: mediante una mercadotecnia concentroda., se
adquiere un conocimiento ampilio de las necesidades del segmenio y logra uno
prasencia fuerte en el mercado: ademads, disfruta de cconomias operativas, porque
especializa su produccion, distribucidn y promocion.

P : se seleccionan varnos segmentos. fodos abjetivamente

atrgctivos vy gpropiados. Es posiblke qQue haya poca o ninguna sinergia entre los
segmentos, pero cada uno promete tener beneficios.

- Especlallzacién de Producto: consiste en especializarse en cierto producio que se vende

Q varios segmentos.

- S5n ce M se concentra en atender muchas necesidades de grupo de
personas en particular.

- Cobertura Total del Mercado: se intenta servir a todos los grupos, con todos los productos
que podran necesitar, solo empresas muy grandes podrian adoptar una estrategia de
coberiura total de mercado.

4) Publico Objetivo © Meta (Target)

Una vez que se ha definido la segmentacion de mercado y de individuos, se procede a identificar
el publico meta.

La mercadotecnia al publico objetive se considera esencial para el éxito en el mercodo
desmasilicado de hoy. pero pocas veces de define con claridad. La mercadotecnia al Targe! es
el arte vy la ciencia de identificar. localizar y ponerse en contacto con individuos y grupos que son
jos prospectos mas idoneos para aquello que se les pretende vender o para of mensaje que se les
desea hacer llegar. en nuestro caso. se pretende llegar con un mensaje claro, directo y

convincente.

En mercadotecnia © marketling este concepto se utiliza o se denomina simplemente el Target, y as
el conjunto de personas a quienes se dingen las acciones de marketing de la empresa en un
tiempo vy lugar determinados y que son considerados consumidores potenciales del producio o
servicio ofertado. El publico objetivo o lTarget, viene determinado no solo por el producto que se
ofrece, sino tambien por las metas especificas, clase socio econdmica, edades, sexo, uUsos y
habitos, preferencias. entre otras que persigue la accidn de la mercadotecnia.
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Serdn los compradores, consumidores o usuarios potenciales de los productos. servicios, usuarios
actuales, decidores o influidores; individuos, grupos, puUblicos especiticos o el publico general. El
pUblico objotivo tiene una influencia crucial sobre las decisiones del comunicador en cuanto a
qué decir, cdmo decirllo, cuando decirlo, dédnde decirio y a quién decirlo. El publico meta serd et
utltimo eslabdn de un canal de distribucidn ya que es © son los Gltimos a quien pretendemos llegar.

4.2) Poblico Objetivo (Target Group)
- Jovenes entre los 13 y 27 aios de edad.
b d AMbOS sexos.
- Nivel o clase socio econdmica “C tipico" o media.
- No necesariamente estudiantes.

- Asiduos en visitas a bares. antros, fiestas, discotecas, reuniones de amigos. ete. (donde

normalmente estdn en contacto con el alcohol y normalmente con otfras drogas)

Es importante mencionar que cuando en una campafa publicitaria o de promocion se define el
PUblico objetive, no necesariamente "debe” ser exitosa Unicamente en ese publico meta. La
campafa puede tener un gran impacto social en ofros publicos y estos legan a interesarse en el
contenido de la comunicacién y difusion de la campana teniendo grandes éxitos y cumpliendo

con los objetivos de esta.

Porio anterior. aunque nuestra campana esta diigida al publico meta ya mencionado, puede ser
adecuada y / o utilizada en otros publicos, por ejemplo. los padres de familia. esposas y esposas,
amigos. seres queridos, maestros de escuelas, organizaciones de ayuda o, simplemente al publico

en general.
4.3) Posiclonamiento

Pora Al Ries y Jock Trout, el posicionamiento es un ejercicio crealivo que se efeclia con un
producto existente. E! posicionamiento inicia con un producto, un servicio. una empresa, una
institucidn © incluso una persona. sin embargo: el posicionamiento no es o que se hace a un
producto. El posicionamiento es lo que se hace a ia mente del prospecto. Es decir, el producto se

posiciona en la mente del prospectos.

Phillp KotSer. Editorial Prentice Hall. Pag. 178
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En mercadotecnia el “posicionamiento” es el primer intento por enfrentar los problemas de ia

comunicacion en una sociedad super comunicada como lo s la nuestra.

En nuestra sociedad "super comunicada” ocurre en realidad muy escasa comunicacion. Hoy en
dia la comunicacion en si @s un problema; nos hemos convertido en una sociedad que esid super

comunicada. cada vaz enviamos mds mensajes y recibimos menos.

La publicidad se trata de una forma de comunicacion que, desde el punto de vista del receptor.
goza de poca estima. En la mavyoria de los casos la publicidad es algo no deseado, mal visto y en

algunas circunstancias se detesta.
4.4) Posicionamiento del Producto, Servicico o Concepto

El arte de la publicidad os el arte de posicionar el producto y de lograr una comunicacion
persuasiva. Por consiguiente, la primera cosa que debe hacer antes de crear un anuncio o
campana es conocer el producto y el mercado meta en una forma clara e intima. Ese

conocimiento constituye ia base de sus decisiones creativas en el dmbito de lo publicidad.

Ei posicionamiento del producto es una coincidencia perfecia entre oi beneficio del producio y el
mercado © publico meta. Implica expresar el beneficio atendido a las necesidades del

consumidor.

El beneticio de un producto que brilla en 1a oscuridad. por ejemplo. no es el hecho intrinseco de

que brillo. sino el hecho de que la persona que lo busca puede encontrario con mayor facilidad.

El arte estriba en descubrir cudl es et mas signiticativo para el segmento mds numeroso de los
consumidores. En la publicidad. es 2l consumidor quien siempre debora ocupar el primer lugar en

la mente del publicista
4.5) Comunicaclén Persuasiva

Los anuncios o comerciales deberdan centrarse en lo orginalidad del producto. Si en el mercado
ya existen productos rivales, es preciso buscar un nuevo posicionamiento © bien ser muy
convincentes sobre io que hoce mejor el producto que los que ocupan el mismoe nicho en et
mercado. No olvidemos que la diferenciccion puede adoptar la forma de impulso a largo plazo o

de un servicio constante.
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4.5.1) Meicade Meia

Con respecio a este trabgjo. debemos recordar que no estamos tratando de convencer o todos
de los mensajes que enviamos, sino sdlo aquellos que lo aprecian. que los necesitan o requieren; vy
aquellos que buscan un combio en su estilo de vida o simplemente no Quieren llevar una vida
incémoda y perjudicial. §i queremos comunicar eficazmente el mensaje. todos los anuncios han

de centrarse en el arupo de personas a los que estamos dirigidos.
4.5.2) Lenguaje

Para persuadir  nuestro mercado meta que asimile los mensajes. no sélo hay gque penetrar en su
proceso de razonamicnto, en sus sentimientos e intereses, sino también identificar v utilizar su
tenguagie. "Si quiere habiar con la gente, es preciso que aprenda su lenguaje™. Nos debemos dirigir
al mercado meta en la fooma en gque lo hariamos con un amigo. debemos ser sincetos, directos y

NONEsIos. Asi COMO NO debemos ser excesivos en el respeto.

Antes de adentrarnos en la hipdtesis de este trabojo. es importante mencionar aspectos muy
importantes sobre el cerebro humano. Estos conceptos Ios encontraremos en el siguiente capituia
ya que. es precisamente a donde queremos impactor con los mensajes de los anuncios de esta

tesis.
4.4) Cémo se Inicia el Posicionamiento

Si existe una palabtra que hag cambiado el curso de o publicidad es la palabra "Posicionamiento™.
El Posiciongmiento se ha convertido en el elemento mas importante para los creadores de

pubficidad. promocion y marketing.
4.7) LEn qué consiste el Posicionamiento?

£l enfoque fundamental del posicionamiento no es crear algo nueve y diferente, sino mManipuiar lo

que ya esta en la mente; revincular [as conexiones que ya existen.

- La Sociedad SGper Comunicada. Lo mente, que es una defensa contra et volumen de las
comunicaciones de hoy. fitra y rechaza mucha de ia informacién que llega. En general,
solo acepta aquelio que embona con los conocimientos y experiencias anteriores. Una
vez que alguien se ha formado una opinion, resulta casi imposible cambiada. La persona
promedio tolera que le digan algo acerca de o que desconoce en absoluto {(razédn por la

cual la "Noticia" es un enfoque electivo en la publicidad)
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la Mente Super Simplificada. La mente promedio s ya una goleante esponia que sélo
logra obsorber mas intormocion a expensas de 1o que ya liene adentro. sin embargo:;
seguimos vaciando mas informacion a esa esponja super saturada y nos decepcionamos
cuando no logramos que nuestros mensajes se abran camino. La publicidad., es
Unicamente iag cima del iceberg de la comunicacion. Nos comunicamos unos con offros a
traveés de una amplia variedad de modos desconcertantes y en un volumen que aumenta
la progresion geomeétrica. £l medio quiza no sea el mensaje. pero influye fuertemente en la
mente, en vez de ser un sistema de fransmision, el medio actua como liltro, solo una
diminuta fraccion del material ordginal alcanza la mente del receptor. Recordando que el

problema de la comunicacion es la comunicacién misma.

B8 Mensaje Super Simplificado. La mejor manero de conguisiar @ nuestra super
comunicada sociedad el mensaje Super simplificado. En Comunicacion. "lo menos es
mas”. Para penetrar en la mente hay que afilar el mensaje. eliminar las ambigUedades.
simplificor @l mensaje y. posterioomente, simplificarto aun mdas si se desea causar una
impresion duradera. NO debemos buscar el problema dentro del "producto” debemos
buscar la solucion dentro de la mente del publico objetivo, en ofras palabras, como sdlo
una parte minima del mensaje logrard abrirse camino. debemos de desentendernos del
extremo emisor y concentrarnos on el extremo receptor, debemos de concentrarnos en la

forma de percibir que fiene nuestro publico objetivo (Target)

Penetraclén en la Mente. En nuestra sociedad super comunicada. se da la paradoja de
que nada es mds importante que la comunicacion. Con ella. todo es posible; en si misma,
nada se puede lograr. por inteligente y ambicioso que uno sea. Decir lo que se debe. a o
a las personas adecuadas, en el momento apropiado. es encontrar ventanas en la
mente. El posicionamiento es un sisterma organizado para encontrar varias ventanas en la
mente. Se basa en ol concepto do que la comunicacion salo puede tener lugar en el

tiempo adecuado y bajo Circunstancias propicias.

Manera Facil de Entrar en la Mente. La mejor manera de penetrar en la mente de otro es
ser el primero en llegar, normalmente recordamos el nimero uno, el primero, y dificimente
el narmero dos. el segundo; ya sea de algun acontecimiento histdrico, religioso, deportivo,
politico, social. econdmico. etc. Es muy dificil desbancar a la primera persona. al primer
iento que ha logrado una posicidn en la mente. Lo primero que se necesita es

aconteci
“fijor el mensaje en jla mente de un modo indeleble (que no se pueda quitar o borar)”. Si
querernos tener éxilo debemos convencernos de la importancia de ser el primero en
penetfrar en la mente, debemos impactar primero y posteriomente no dar pie para que

haya un cambio.
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> Llas Escalas Mentales. Para comprender mejor cudles son los elementos contra los Gque se
debe medir el mensaje que uno emite., consideraremos mas el objetivo Ullimo de toda
comunicacion: LA MENTE HUMANA.

Como el banco de memora de una computadora, la mente tiene una ranura o posicidén para
cada dato que opta por retener, ol operar se parece mucho a una computadora. Sin embargo,
existe una diferencia importante. la computadora acepta lo que se dice. no asi la mente. de
hecho, es todo o contrano. Como mecanismo de defensa en contra del volumen de las
comunicaciones da hoyv, la mente rechaza 1a informacion que no “computa”. solo admite aquella

nueva referencia que cuadra en su estado actual de animo y rechaza todo 1o demas.

El objetivo prirnordial de la publicidad es elevar 1as erpectativas: crear la ilusion de que et
producto, mensgje © senvicio realizard 1os milagros Gue se esperan, INncluso causando precavciones

estados de alera o desprecio de algo y/o alquien. se obtendran esas expectativas a tavor.

Segun el Psicdlogo de Harvard. el Doctor George A. Miller. 1a mente humana comun no puede
procesar mas de siete unidades a la vez. por eso siete © menos s un NuMmero muy habitual en las
listas que se deben recordar. La gente recuerda mejor conceptos de posicion que nombres, una
persona gue sufra alguna lesidn cerebral reconocerd mejor a su hijo como la "mayor”, en vez de
senalaria por su nombre.

Por lo tanto. lo mente no tiene espacio para lo nuevo y lo diferente, a menos que lo relacione con

lo viejo o sea muy llamativo y que al mismo tiermpo ya tenga alguna referencia det concepto.
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Capitulo B

CONCEPTOS SOBRE ADICCIONES y LAS DROGAS EN MEXICO

Para una comprension clara del objetivo de este trabajo es necesario incluir un capitulo que
contenga informacion sobre el alcoholismo y la drogadiccidn, Asi mismo, hablaremos de las
drogas mdas consurnidas por la juventud en Mexico. Mencionaremos su orngen, sus disedos y cdmo

afectan al cuerpo humano y sus consecuencias.

Iniciaremos definiendo cada concepto sotre este tema ya Que desgracicdamente la juventud
mexicane no tiene los conceptos bien definidos o los tiene bajo una conceptualizacion vaga,

minima o totalmente nula
1) Droga.

Es toda substancia natural o sintética que al introduciria al cuerpo provoca cambios en el dmbito

fisico. psicolégico y conductal asi como tolerancia y dependencia.

Para la Crganizacién Mmundial de la Salud {OMS), droga es toda sustancia quimica © natural Gue,
intfroducica voluntanamente en el organismo de un sujelo, posee ia propiedad de modificor las
condiciones fisicas y/o quimicas de éste. En el caso de las drogas quimicas., también se les

<enomina farmaocos

Los reocciones que Ias drogas provocan en el organismo medifican el comportamiento
psicolégico. fisico vy social del sujeto. Una de estas modificaciones es que algunas personas
muestran el impulso irreprimible de continuar administrdndose Ia droga o famoco en una forma
periddica o continua, para poder experimentar repetidamente los efectos que esta sustancia

produce.
1.1) Coracteristicas de una Droga.

» Una vez dentro de nuestro organismo. se diigen a través de la sangre hacic nuestro

cerebro, cuyo ecosisterna modifican de manera variable,

~ Su usoreguiar puede generar procesos Cconocidos comao:
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~ Toleroncla: o medida que el organismo se va adaptando a la presencia regular de la
sustancio. se necesita una mayor cantidad para producir los Mismos etectos. Es cuando la
persona ha sufrido adaptacicn de su organismo a 10s etectos de la droga. o que implica

la necesidad de aumentar ia dosis para seguir obteniendo el mismoe efecto.

v Dependencia: tras un uso habilual mdas o menos prolongado, la persona necesita

consumir ia sustancia de que se frate:
- Para no experimentar sintomas de abslinencia ([dependencia tisica).
. Para afrontar su vida cotidiana {(dependencia psicoldgica).

r Tolerancia Cruzada: aste os ¢l fenomeno que aparece en ailgunos sujetos en quienes al
consumir aglguna droga aparece no olo tolerancia para esa droga sino para otras de la
misma familia o de ofro tipo. De aqui @l peligro de la mezcla de ciertas drogas. como el

alcohol y los barbitiricos. que juntas potancian sus efectos vy pueden ser mortales.
~ Elabuso alas drogas puede provocar diferentes tipos de trastornos:

¥  Fisicos: cuando. como consecuencia de su toxicidad, danan el organismo de o

persono consumidora.

v Psiceldgicos: cuando inciden negativamente sobre la relacidon de la persona

consigo misma o con su entorno afectivo.

v Sociales: cuando impactan sobre lo comunidad, como ocurre con los accidentes
de frétfico provocados por conductores bajo los etectos de las drogas incluyendo

el alcohol.!

Es importante sefclar otros conceptos que seran necesarios para este trabajo y que
posteriormente se llevaran de manera mads detallada. Principalmente deberemos de mencionar y
afirmar que el alcohol es tambieén una droga. droga legal como el tabaco, el café, el té, entre
otros pero al final de cuentas el alcohol es una droga. Esto nos lleva a delinir de manera genérica

lo siguiente:

* Drogas. Ma=< 5n, menos i Guia del Mil io de Salud.

r 51
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Drogadiccidn. Es el uso compulsivo de substancias de origen natural o artificial que

producen un daho al individuo. a la comunidad o ambas.

Adlccidén. Para la Organizacidn Mundial de fa Salud {OMS) lo adiccidn es un patrdn de
conducta de consumo de drogas y dlcohol que se caracteriza por la necesidad
insuperable al consumo de una substancia. conducta de busquedas compulsivas de

1a misma y gran tendencia a las recaidas por causa de la supresion.

Farmacodependencia. Es @l estado psiquico y en ocasiones fisico causado por la
interaccion  entre un organismo vivo y un farmaco. caracterizado por las
modificaciones del comportamiento y por otras reacciones que comprenden siempre
un impulso imeprimible por tornar un tdrmaco o substancia en forma continua o
penddica a fin de experimentar sus ctectos psiquicos, v a veces, para evitar el

malestar producido por ia privaaion {OMS).

Alcoholismo. Es el dano en la salud de un individuo © en el deterioro de su adaptacion
social y familiar, provocado por el consumo del alcohol, ya sea ese dano agudo o
crénico. El alcohol es5 una droga que. =n torma potencial, puede inducir o ia

dependencia o sindrome de dependencia alcohdlica.

Dadfo Permanente. Es aque! dafno que se produce en uno o varios érganos del cuerpo
afectando su funcidn y perdiendo la oportunidad de recuperarse, por ejemplo: la
ceguera. insuficiencia renal, retraso mental. locura. hasta llegar a la muerte. {tuente:
Consejo Estatal Contra las Adicciones C.E.C.A, Monterrey, Meéxico)

Flash Back. Los electos del consumo de ciertas substancias alucindgenas pueden
reaparecer hasta después de varos meses de haber abandonado el uso. La forma
inesperada de la recutrencia puede ifraer serios itrastornos como accidentes o

Qcciones criminales involuntarias.

Sindrome de Abstinencia. Es cuando una persona despues de que ha consumido
drogas por mucho tiempo {dependencia) y ha fenido que aumentar la dosis para
conseguir el mismo efecto (tolerancia), 1a suspende © disminuye la dosis de forma
brusca y ocasiona que la persona sulra malestar severo que en ocasiones puede
poner en riesgo la vida. Asi mismo. el sindrome de abstinencia seran los malestares
fisicos que se presentan por Ia supresion (fambién conocida como cruda, bajén,
resaca, mono, monkey) de la droga y estan integrados por una serie de sinfomas y
signos, de naturaleza fisica y psiquico. que varian segun la droga. Los calambres en los
musculos. tos dolores {en general de cabeza), vémitos y diarrea son. entre otros,
algunos de los sintormas que se presentan al suspender Io administracion de la heroina

© el consumo del aicohol.




1.2) Clasificacién de las Drogas

De acuerdo a la Organizacidn Mundial de ta Salud {OMS). las drogas se pueden clasificar de la

siguiente manera.

Estimulantes
Depresores o Depresivos (también llamados Sedantes o Hipndticos)
Narcdéticos {también llamados Opidceos o Analgésicos)

Alucindgenos (también llomados Psicoticos o Psicodélicos)

(VerilustraciénB 1)

De acuerdo a lo anterior, podemos forrmar un arbol de las drogas que seria formado por tres

grandes ramas:

A

Drogas Dep del Nervi Central (SNC): Familia de sustancias que tienen

en comun su capacidad para eniorpecer el funcionamiento habitual del cerebro,
provocando reacciones que pueden r desde la desinhibicidn hasta la coma, en un

proceso progresivo de adormecimiento cerebral. Las mas importantes de este grupo son:
v  Alcohol
v  Opidceos: heroina, morfina, Metadona. etc.
v  Tranquilizantes: pastilas para colmar la ansiedad
v  Hipndticos: pastillas para dormir

Drogas Estirr del Sistem Nervioso Cenfral (SNC): Grupo de sustancias que
aceleran el funcionomiento habitual del cerebro, provocando un estado de activacién
que puede ir desde una mayor dificultad para dormir tras el consumo de caté. hasta un
estodo de hiperactividad tras el consumo de cocaina o anfetaminas. Enfre estas drogas

podemos destacar las siguientes:
¥ Estimulantes mayores: cocaina y anfetaminas
v Estimulantes menores: nicotina

v Xonfinas: cafeina. tecbromina
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C. Drogas del Si; Nervioso Central (SNC): Sustancias que trastornan el

funcionamiento del cerebro, dando tugar a distorsiones perceptivas, alucinaciones, ete.
¥  Alucindgenos: LSD. mezcalina {peyote. hongos), etc.
~  Cannabis: marihuana, hashish, etc.
«  Drogas sintéticas: éxtasis, eva, etc.
1.3) Dependencia alas Drogas

Continvande con la Organizacion Mundial de la Salud (OMS). podemos entender ia dependencia
como aquella pauta de comportamiento en la que se le da prioridad al uso de unag sustancia
psicoactiva frente o otfras conductas consideradas antes como mds importantes. El consumo de
drogas. Quizd empezd como una experiencia esporadica sin aparente trascendencia, pasa a
convertirse asi en una conducta en torno a la cual se organiza la vida del sujeto. Este dedicard la
mayor parte de su tiempo a pensar en el consumo de drogas, a buscarias, o obtener financiacion

para comprarlas, @ consumitas, a recuperarse de sus efectos. etc. 2

~ Dependencia Fislca: en este caso, et organismo se ha hobituado a la presencia constante
de la sustancia. de tal manera que necesita mantencr un determinado nivel en la sangre
para funcionar con normalidad. Cuando este nivel desciende por debajo de cierto limite
aparece el sindrome de abstinencia caracteristico de coda droga. El concepio de
dependencia fisica estd muy asociado al de tolerancia que hemos visto. Es el proceso
que se da, por ejemplo, con el alcohol. En los primeros consumos afecta notablemente
aun en dosis muy bajas. Sin embargo. si se supera esta fase y el consumo se hace habitual.
el organismo se va adaptando al toxico como medida de proteccidn. Cuando un
drogadodependiente abandona el consumo. su tolerancia disminuye. Si pasado un
tiempo reanuda el consumao en las dosis anteriores, padecera de una intaxicacién aguda
que. dependiendo del tipo de droga de que se irate, puede llevarte al coma e incluso a
Ia muerte.

> Dependencia Psiquica: compubkion por consumir periddicamente la droga de que se
trate., para experimentar un estado afectivo agradable (placer, bienestar, euforia,
sociabilidad. etc.} o liberarse de un estado afectivo desagradable [abummiento, timidez.
estrés, etc.). Es muy dificil desactivar la dependencia psiquica, ya que requiere Introducir
cambios en g conducta y en las emociones del sujeto que te permitan funcionar
psiquicamente (obtener satisfaccion, superar el abumimiento, ofrontar ia ansiedad. tolerar
la frustracién, establecer relaciones. etc.) sin necesidad de recunmir a las drogas. (Ver
llustracidn B 2)




1.4) Uso o Abuso de las Drogas

No existe una detfinicidén clara sobre este punto, pero habla de abuso cuando fa administracidn de
o droga es con propdsitos que no son legitimamente médicos. En lo préaclica, el abuso de las
drogas se entiende mejor en términos de los efectos que la sustancia produce en el
tuncionamiento diario de la persona. Se entiende gque alguien tiene problemas de abuso cuandoe
en su vida dioria el uso de lo sustancia le provoca problemas durante vy después de los periodos
que ia consume. En este contexto, aquellos adolescentes que consumen drogas y que rompen

con su nomal funcionamiento diario y su progreso en el colegio son abusadores de las drogas.
2) Descripcién de las Adicclones
a) Son una enfermedad primaria.

b} Ingestibn o consumo excesivo, aunque este concepto es relativo, puesio que existen
bebedores fuertes {lolerancia) en cuanto a cantidad, puede ser que beban mds que un
alcohdlico. En 1o fase crénica de la enfermedad, un gleohdlico puede quedar fuera de
combate con tres ragos v o tolerancia se revierte, en el caso de olras drogas, un drogadicto

se intoxica muy rapidamente.

c) Desorden, este aspecto puede regisirarse en la canfidad. ia periodicidod. el ritmo o la

ocasion.

d} Dependencia. ya sea psiquica o fisica. Aungue es muy dificil deteclar cuando empieza la

primera.
e) Tomar y consumir cornpulsivamente es el signo mas caracteristico.

) Gusto por la bebida y / u otras drogas.

g9) Negacidon y ocullacidn del padecimiento, caracteristica pﬂncipal qué nb permlte acceso
teropéutico en fases iniciales: debemos de recordar que o negcc!én ‘s’ un  mecanismo
inconsciente y. por lo tanto. ni el alcohdlico, ni el drogadicto se da cuemu de que ya ha caido en

lo enfermedad.

h) Frecuentes actos de mal juicio; ia enorme cantidad de culpas. sobre todo inconscientes, pero
que el alcohdlico y el drogadicto valida en la reqlidad con su mal comportamiento, constituyen
una bola de nieve que va haciéndose cado vez mdas grande hasta adquirir la cotegoria de

2 Drogas. Mas " én, menos Guia del jo de Salud.

TESIS CON 5
FALLA DE ORIGEN




insoportable y que obligo at adicto al alcohot u ofras drogas a beber o consumir olra vez: todo
esto sucede a un nivel neblinoso de conciencia, ya que no permite al enfermo darse cuenta de &l

mienitras permanezca en la actividad.

i) Insospechado nivel de destructividad suicida y hornicida: esta enlermedad conlleva exagerado
egoismao, resentimientos, uso inmoderado de la proyeccion y el desplazamiento, retflorecimiento de
conductas sexuales intantiles {en psiquiatria "perversidn sexual’), gastritis crénica. avitaminosis A, B y

C. calambres. polineuritis alcohdlica. enfisema putmaonar, entre otras.
i) Incurabilidad / muerte.
2.1) De acuerdo a los puntos antedores resumimos que las adicciones son:
1. Son una enfermedad pamaria (No es sintoma ni consecuencio de otra).
2. Producen sintomas y signos psiquicos, fisicos y sociales.
3. No esun podecimienio alérgico.
4.  Es una enfermedad familiar.
5. Es una enfermedad incurable. progresiva y mortal

Una enfermedad primaria es lo producida por una o varos causas, presenta una serie de signos y
sintomas, sigue una determinada evolucidn y se resuelve por curacidn, cronicidod © deja
determinadas secuelas de por vida o por un tiempo determinado. Si. en caso de curacién, se
vuelve a presentar la causa que origind la enfermedad, ésta voiverd a aparecer. Desde uno
simple grpe, pasando por una amibiasis y hasta una pulmonia grave. si la persona vuelve a
Pponerse en contacto con el cgente causal de la enfermedad, en similares condiciones a fa

original, volverd a contraeria.

Y asi, una enfermedad secundario serd aquella que aparece como consecuencia de otfra
previomente instatoda y es resullado de ella por ejemplo, después de una infeccidn en una
trompa ovdrica no es dificil que aparezca infecundidad secundaria. Serd necesario tratar la
enfermedad primaria {la infeccién) o sus secuelas {obstruccidn de las frompas tubdricas) para

resolver el problema.

El que un adicto, por exceso de bebida u otras drogas cometa acciones inmorales y poco éticas
es resultado de la enferrnedad. no es la causa de ella. El que una mujer {como ejemplo) beba
alcohol o consuma ofro tipo de drogas piense que ha sido hechizada por la amante del marido es
consecuencia de su alcoholismo o drogadiccidn, no la causa.
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El Doctor Jellinek, serio investigacior det alcoholismo en los Estados Unidos de Norte Ameérica,
elabord una fablo que marca con claridad las etapas por las que pasa un alcohdlico, es decir. la
evolucidn de la enfermedad. Debido a que el alcohol esté considerado como una droga
(desgraciodamente tegal) esta tabla es valida para la drogadiccidn, por 10 tanto serd Otit para la

evolucion de la adiccion al alcobhiol y olras drogas.
2.1.1) Fase Preadicta (Pre alcohdlica / Pre drogadicta).

- Relojamiento ocasional de las tensiones a través de la bebida o pequeia dosls de algon

tipo de substancia (depresivos).
- Relajamiento constante de los tensiones con lo bebido o drogas depresivas.
- Aumento a la tolerancia al alcohol y/u otfras drogas.
2.1.2) Fase Prodrémica
- Ausencias bruscas, frecuentemente sin alcohol o substiancias.
. Beber y/o usar a escondidas.
- Preocupaciones por la bebida y/u otras drogas.
- Beber y/o usar con avidez.
- Sentimientos de culpabilidad por la forrma de beber o usar.,
- Evita el tema de le bebida o de ofras drogas.
- Aumento de qusencias bruscas.
2.1.3) Fase Crucial o Critica
- Pérdida de control, borrachera, pasédn, agresividad, entre otras.
- Racionalizacion de la manera de beber o drogarse.
e Se busca neutralizar las presiones sociales.
. Comportamiento grandioso y fanfarrén.,

- Temores persistentes.
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Pérdicda tolal de fa abstinencia (transitoria)

Tentativa de modificar lo manera de beber o usar.

Alejamiento de amigos.

Renuncio o los empleos o estudios.

Lo bebida u otras drogas se constituyen en el centro de la vida.

Pérdida de los intereses externos.

Cambio en la interpretacion de las relaciones interpersonales.

Autocompasidn (actitud de mdartir}

Fugas geograticas.

Cambio en ias actitudes familiares.

Resentlimientos imacionales.

Proteccidn de su provisién de alcohol u otras drogas.

Negligencia alimentaria.

Primera hospitalizacion,

Disminucién del apetito sexual.

Celos mdrbidos, pasién de celos.

Beber o drogarse en ayunas.

2.1.4) Fase Crénica

Intoxicacion prolongada.

Deterioro moral acentuado.

Trastornos del pensamlento,

Psicosis alcohdlica o drogadicta.
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- Beber o usar substancias similares o que contengan alcohol o algin tipo de droga.
- Disminuciéon de ia tolerancia.

- Temores indefinibles.

- Inhibicidn psicomotriz.

- El beber o drogarse toma un cardcter obsesivo.

- Aparecen varias ideas o termores de apariciones religiosas.

= Desmoronamiento delsistema de racionalizacion.

- Hospitalizacion definitiva [normalmente en un hospital psiquiatrico)

- MUERTE.

La verdad estricta de que el destino indisculible de quien tiene la enfermedad y sigue bebiendo o
drogdndose sera la cdrcel, el manicomio © la muerte. Peroc antes de llegar ahi. pasa por
situaciones verdaderamente dolorosas cuando ya ha contraido la enfermedad. Lo que sucede es
que algunas de estas situaciones peligrosas logra evadirlas por algun tiempo, y de ofras se salva
gracias al sentimiento comprensivo y humanamente solidaric de las personas que lo rodean. Esta
es la razon principal por la que un alcohdlico o drogadicto no le pasan muchas cosas que
pudieron haberle pasado. Estamos habituados a escuchar expresiones que conllevan actos de

conducta respecio a un intoxicado por alcohol u otro lipo de drogas.

En muchas ocasiones y de manera de que el consumidor de alguna o algunas drogas justifique su
adiccién, tlene una idea nula de lo que realmente son ias drogas y sus consecuencias. Para la
Clinica Monte Fénix de la Ciudad de México, establece una tabla de mitos y realidades de la

adiccion o las drogas (Ver ilustracion B 3)

3) Las Drogas en México

3.1) Clasificacién de Drogas mds comunes y de mds consumo en México.
a) Alcohol.
b) Mariguana o Marhuana.
c) Cocaina [base y crack}

d) Extasis (drogo de disefo)
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e) inhalables {(gasolina, pegomentos, aerosoles. esmaltes, removedores de pintura).
1) Prociuctos tarmacéuticos {pastillas, cé&psulas, jarabes, gotas}
g} Alucindgenos {peyote. hongos alucinégenos, LSD)

h) Heroina

3.2) Drogos de mds Consumo en la Poblaclén Juvenil de Clase S Smica "C" en Méxl
Q) Alcohol.
b) Mariguana o Marihuana.
) Cocaina {base y crack}.
d} Extasis.
e) Productos farrmacéuticos [pastillas, céapsulas).
f) Heroina.
(VerilustracionesB8 4y B 5}

Nola importante: Aunque el tabaco es considerado una droga legal y surmamente adictiva no ia
considero en esta tesis debido a que se requiere de un estudio Gnico para este tipo de droga.

Tipos de -] Y r wcias de las mas midas entre ia Juventud

; mexicana da close socioecondmica "C".
i 4) Alcohol Efillico.
4.1) Naturaleza Quimica: De formula CH3 — CH20H.
4.2) Origenes del Alcohol

|

’ > Origen Natural: Se origina en la fermentacion de los hidratos de carbono {azbcares)

‘ contenidos en la uvo, miel. granos de mailz. malta, tigo., centeno. cebada, amoz y
salvado, jugo de pifa, pulpa celulosa. patatas (papas). Del liquido resultante se separa el
etanol por destilacidn,

> Origen Sintélico: Por hidrélisis de acido efilsufirico y sulfato de dietilo y lambién de los
gases resultantes de cracking de petréleo.
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4.3) P ! Yy Quimi Liquido incoloro, higroscopico. con olor. Arde con llama

azdlada, no luminosa. Completamente miscible con agua y éter. Disolvente de la mayor parte de
resinas y aceites. Punto de ebullician 78°C. Punto de fusion — 116°C. Presion de vapor 44amm de Hg

a 20°C. Densidad 0.7894.
4.4) El Alcohol Etilico:

El alcohol etilico es una bebida ulilizada socialmente en casi todo el mundo. &l uso de este es tan
comuin que la gente raramente lo llega a considerar como una droga. Por un lodo la gente
aprecia al alcohol como una sustancia maravillosa que retaja. divierte, desinhibe y permite olvidor
penas y problemas y. por el olro. se considera como ese fatal fantasma que destruye fomilias,

provoca crimenes y mata gente.

- Después de ingerir de tres a cinco copas. hay confusidn y desequilibrio. Las cosas se
comienzan a ver borrosas y no se distinguen bien ias distoncias. Al necesitar consumir mas
alcohol (tolerancia). Ia persona se convierte en alcohdlica. Tiene dificultad para pensar y

lega a tener lagunas mentales.

- £l alcohol @s un depresor del sistema nervioso central. es el mds antiguo de a familia de las

drogas que pertenecen al grupo de depresores.

En base g esta droga se ha desarrollado un andlisis que ha permitido entender el proceso de las

adicciones de ofras drogas.

» Fonma de Administracién: Por vio oral como bebida alcohdlica, por inyeccidn local como
analgésico. y por via topica como desinfectante. También se emplea como vehiculo de

numerosos medicamentos.

- Absorcién: Se absorbe rapidamente por todas las vias por ser una sustancia hidrosoluble y

liposoluble, el 20% se absorbe en el estédmago y casi el 80% en el intestino delgado.
> Metaobolismo: El etanol se transtorma en el higodo en dos fases:
v Ei etanol pasa a acetlaldehido en los mitocondrias y en los microsomas hepdticos.
v  Elacetaldehido pasa a acetato, siendo los productos finales CO2 y H20.

> Excrecidn: El 10% del alcohol ingerido se excreta sin metabolizar, la mitad se elimina por el

aliento y el resto por la saiiva, orina y sudor. £l 0% se metaboliza en el higado.
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Impregnacién: Alcoholemia es lo concentrocion de alcohol en la sangre y depende del
alcohol absorbido por unidad de tiempo y de su eliminacidn. Se expresa en gramos de
alcohoi por litro de sangre. La velocidad de absorcién viene influida por:

~ Factores que dependen del contenido estomacal. pues la absorcidon es mayor
cuando el estomago estd vacio que cuando previamente se han ingerido
alimentos o se han tomado simultanecamente con la bebida.

v Foctores que dependen de la clase de bebida, tanto si son bebidas gaseosas
que la aceleran, como la cantidad de gramos de alcohol de ia bebido, pues Ia

absorcién maxima se produce con las de 15-30% de alcohol.

v Faoctores que dependen de ofras sustancias que contengan la bebida
{proteinas, alcaloides...} que producen un efecto tapdn que retarda el paso del
alcohol a ka sangre.

4.5} Etectos.

4.5.1) Mecanismos de Acclén:

>

v

v

Tiene accién writante por deshidratacidn: precipita las proteinas de la célula y endurece

los tejidos.

Altera la membrana de la céluia nerviosa; reacciona con la cadena hidrocarbonada de
los tipidos de membrana allerando la permeabilidad para los iones Na+ y K+. Se orenta de
tal forma entre Ias capas lipidicas que debilita las fuerzas de repulsién de cargas negativas
interfitiendo la unién de los iones Ca++ y Mg+. Inhibe la ATPasa sédico-poidsica. Por ello
impide ja transmisidén del impulso nervioso. disminuyendo lao excitabilidad. Inhibe la

respiracion celulor a nivel de transporte de elecirones, do la 1

oxidativa.

En el ceretro actua preferentemente sobre las &reas de asociacién y el sistema reticular
ascendente. Produce una excitacién inicial por favorecer la liberacién de catecolaminas,
lo que es Ia causa de alcohol-dependencia.

£l ocetaldehido, metabalito del etanol inhibe los procesos oxidalivos de la nerodrenalina.
serotonina y dopamina.

Es capaz de condensarse con animas existentes en el organismo {cotecolominas y
serotonina) produciendo metabolilos con actividad propia. Asi, los derivados de las
catecolaminas poseen estructura de tetrahidroisopapaverolina, al estilo de la morfina, por
lo que su accidn debe ser depresora, mieniras que el producto obtenido por
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condensacidon con la serolonina. de - naturaleza al  alcaloide harmina. que es un
alucinégeno, debe de contribuir a los efectos estimulantes tardios del alcohol.

4.5.2) Intoxicacién por Consumo de Alcohol

> Infoxicocién Aguda: Corespondencia. i mente compr . entre alcoholemia
y afectacién. (Ver ilustracién B 6 )

> Intoxicacién Crénica:

v  Sintomas digestivos: Gastroenterilis cronica, anorexia, diarreas., pancreatitis, hepatitis,
cirosis hepd&tica y esolagitis.

v Sintomas nervicsos: Polineuritis de las extremidades. pardlisis ocular, nistagmeo,
disminucién de o capacidad Intelectual v de la caopacidad intelectual vy de la
memona. Sindrome de Wernkckle-Korsakoft (poliencefalitis hemorrdgica, oftatmoplejia,

deterioro mental).
v Sintormas musculares: Dolores musculares y degeneracion de las fibras muscutares.

v it P i iones, taquicardia, arritmias diversas. En casos graves

miofibrilacién y descompensacién.

v de Is: Por utilk idn de vitaminas 8 en su metabolismo. Se han

descrito casos de berbieri y pelagra. Adelgazamiento.

y C ! Tanto la intoxicacién etiica aguda como la crénica, dejan
secvuelas de déficit intelectual en ocasiones graves. Las lesiones hepdalicas (hepatits,
higado graso y cirosis) son mads frecuentes en lo intoxicacién crénica y sobre todo en

v

individuos mat nutridos.

> Potenciacién: El etanol con ofros farmocos puede dar ligar a una poltenciocién por
retrasarse la biotransformaciéon y eliminacidn de ambos. El etaneol con los barbitdrcos,
antihistaminicos y otros depresores. origina la perdida de conciencia y del juicio.

> Uso Excesivo y Prolongado: Causa graves dafos a la salud, como inflamacién del
pdancreas, Ulcera, deficiencia nutricional (el alcohol impide la absorcidn de sustancias
nutrifivas tales comeo lkas vitlaminas de compilejo B), lesiones hepdticas © cerebrales e

impotencika sexual, entre otros trastornos.




4.5.3) La Ingesta Crénica

De bebidas alcohdlicas desarrolla un tipo de dependencia. una de cuyas consecuencias es el

conocido deliium fremens. Los electos inmedialos de una ir iGN copi de
embriagantes pueden describirse de acuverdo a la gravedad y el progreso de la intoxicacién.

- Primera elopa: El sujeto se ve relajado. comunicativo, sociable, parece excitado, pero lo

que ocurre es que esta desinhibido.

> Segunda etapa: Se presenta una conducta predominantemente emocional, errdatica,. con
pobreza de juicio y de pensamiento. Existen problemas sensorio-motrices (cierto grado de
anestesia cutdneaq. incoordinacion muscular, trastornos de lg visidn y del equilibrio).

Tercera etapa: Se caroctetiza por confusion mental, tambaleo notorio al caminar. visién
doble y reacciones variables del comportamiento: miedo intenso, agresividad, llanto, etc.
Hay serias dificultades para pronunciar adecuodamente las palabras y para comprender

o que se dice.

> Cuarta etapa: Incapacidad de sostenerse de pie, vomitos, incontinencia de la orina.

estupor, aproximacion a la total inconciencia.

Quinta etopa: Inconciencia. ausencia de reflejos. Sobreviene aqul un verdadero estado
de coma que puede llevar a la muerte por pardlisis respiratoria.

De los efectos a largo plazo del alcoholismo sobre el organismo y la vida psiquica del individuo
mencionaré solo lo Mds destacable. Los drganos que mas sufren son el cerebro, el higado, el
estébmago (en general el aparato digestivo), los ritlones y el corazdn. Las enfermedades que
comunmente se presentan como complicacion de la ingestidon prolongadao de alcoho! son las
siguientes: cirosis hepdtica. pancrealitis, esofagitis, cardiopatia alcohdlica (se designo a un
tfraostorno del corazdén que produce debilidad y crecimiento del drgano; se presenta a veces en

alcohdlicos desnutridos). dermatosis especificas (trastormno de la piel). mainutriciédn, entre otras.

Los electos sobre el sisterma nervioso son particulamente importantes: polineuritis (inflamocién de
los nervios peritéricos, principalmente de los miembros inferiores. El enfermao sufre pardlisis parciales,
dolores y ofros trastornos importantes. Pora distinguiria de ofros trastornos. se le da et nombre de
Polinewopatia Alcohdlica). psicosis alcohdlica. (svele denominarse psicosis de Korsakoff y consiste
en un estado de demencia con perdida de memoria y confabulacién < el enfermo relata como
hechos reales meras situaciones imaginadas, a veces estructuradas complicadamente >},
ambliopia [(cierta forma de pérdida de la visién}, degeneracion del cerebro, entre otras mdés.
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4.4) Alcoholismo

El alcoholismo aunque muchos no lo quieran reconocer es una enlermedad primaria y erdnica
con factores genéticos, psicosociales y ambiéntales que influyen sobre su desarolio y

manifestaciones. A menudo la entermedad es progresiva y mortal.

4.6.1) C i del L3

> Es"PAmaria” porque es una enfermedad en si misma y no es la causa o reflejo de ofra. Esto
significa que de ninguna manera oifra enfermedad cualquiera que sea, ya sea fisica o

psicolédgica es o puede ser un causal para llegar al alcoholismo.

» Es "Enfermedad” porque se manifiesta a través de determinados sintomas que se

presentan involuntariamente.

> TA menudo es progresiva y mortal” esto es Que la enfermedad persiste a través del tiempo
Y que los combios fisicos, emocionales y sociales a menudo se van acumulando y pueden
progresar ai continuar ingiriendo alcohol. El alcoholismo provoca muerte  prematura
debido a sobredosis, complicaciones orgdnicas en el cerebro, higado, corazén, 'y ofros : -

eventos traumdticos.

> TPerdida de Confrol” es la incapacidad de limitar {a cantidad de alcohol que se consume

y/o las consecuencias en el comportamiento.
> “Preocupacién” excesiva atencién enfocada sobre el alcohol y sus efectos o su uso.,

» "G i " son los problemas relacionados con el clcohol o
"incopacidodes” en dreas tales como la solud tisica. el funcionamiento psicoldgico, el

funcionamiento interpersonal y problemas legales. econdmicos y espiituates.

"Negacién™ significa que no se acepla que el consumo del alcohol es la causa de los

v

problemas de ia persona y no la solucidn de estos.?

> NCaDD (National Council on Alcoholism and Drug D -~ USA y of
Medicine).
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Para la Organizacion Mundial de la Salud {OMS) el alcoholismo es una enfermedad crénica. o
desorden de la conducta, caracterizada por ia ingestion repetida de las bebidas alcohdlicas en
medida que, excediendo el consumo dietético acostumbrado o de Ia adaptacién comente a los

costumbres sociales de lka comunidad. causa perjuicio o la salud del bebedor, a sus relaciones con

otras personas y a su actividad econdmica. (Ver ilustracion 8 7)

4.4.2) Dosis de Consumo de Alcohol y Consecuencias.

v

Como ya hemos mencionado. en pequedas cantidades el alcohol produce electos
tranquilizantes en la mavyoria de las personas, mientras qQue en otras resulta estimulonte. El
alcohol actua directaomente sobre diferentes zonas del cerebro, provocando disminucion

en el autocontrol.

La pérdida del control puede llevar al individuo a mostrar conductas euféricas.
despreocupadas y. @ veces temerarias. En el lenguaje popular acostumbramos a decir
que esa persona “esta alegre”. En otras ocasiones aparecen conductas agresivas
asociadas con la bebida. Esta pérdida de autocontrol expone también al sujeto a sulrir

accidentes y tomar riesgos que no aceptaria estando sobrio.

Las grandes dosis de alcohol pueden ailterar las sensaciones y provocar incoordinacién
muscular. Como consecuencia, aparecerd un caminar titubeante e incluso en foma de
hablar disigtica (hablar torpe). Con dosis elevadas se puede alterar la memoria y el svjeto
puede padecer amnesia postingestion, es decir, pérdida de Ia memora de lo sucedido
durante la intoxicacidn. Cuando una ingestion sotrepasa los 4 o 5 gramos de alcohol por
litro de sangre. el sujeto cae al suelo y pierde el conocimiento, Aparece entonces un
suefo comatoso que puede incluso terminar en Ia muerte. La muerte sobreviene debico a
que el alcohol produce paro respiratorio al impregnar el centro cerebral regulador de esta

funcidn.

Cuando se han ingerido grandes cantidades de alcohol durante un largo periodo.
pueden apgarecer danos imeparables con destruccion de tejido hepdtico. A esta
enfermedad se le lkama Cimosis y se estima que un 0% de los enfermos de este tipo en

México. lo son como consecuencia del abuso del alcohol.

Existe evidencia clinica de que el alcoholismo destruye las células nerviosas. Se ha descrito
una serie de cuadros clinicos de enfermedades con dafo cerebral producidas por el
alcohol. Estos cuadros psiquidtricos desaparecen cuando el sujeto se abstiene durante un
periodo largo. pero regresan ol momento del consumo. Uno de los cuadros mds
frecuentes es el Deliio celotipico aicohdlico, que se manifiesta como celos patolégicos.
Ofros cuadros pueden incluir periodos alucinatorios como sensaciones de ser perseguido y
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amenazado. En otras ocasiones, €l deterioro de las células nerviosas por el alcoho! puede

producir demencias [groves trastornos de Ia memorna).

Una mujer embarazada que beba fuerlemente comre el riesgo de tener hijos con
anormalidades tlisicas, mentales y conductuales. Si la mujer embarazadao que bebe en
forma ocasional puede tener también problemas con et hijo recién nacido, aunque la
evidencia no es tan clara como las bebedoras fuertes.

Lo mala alimentacion: la presencia de alcohol en el estdémago produce una inflamacién
cronica  {gastritis cronica) que provoca la falla de apetito al bebedor. Como
consecuencia. el organismo recibe una alla cantidad de alcohaol, unida a una pobre
alimentacidn, escasa de azicar y vitaminas. La metabolizacién {quema del olcohol en el
organismo) del alcohol necesita azucar y. como en este caso existe en pobres
cantidades, el organismo recurre a las reservas que existen en las células del higado.
Cuvando la cantidad de alcohol es supenor a la caopacidad del higado para
metabolizario, este proceso se lleva a cabo con el deterioro de las células y. en algunos
casos. con la destruccion de algunas de éstas. La metabolizacidn resulta mas diflcii en
ausencia de alimentacidn, y ésta es 1a razédn por la cual a la cirosis se le denomina Cirosis

alcohdlico-nutricional.
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5) Marihuana S Mariguana.

Junto con el alcoho! la marihuana es la droga Mas usada o consumida en México debido a su
bojo costo y facil de conseguir, es la droga ilegal conocida como la "nicial’, debido a que los
nifos y jévenes estdn mdas expuestos o ella y cuyo uso por lo general precede al consumo de ofras
drogas. Investigaciones recientes comunican que la Cocaina estd desplazando a la marhuana

como droga ilegai de “Inicio™.

de la

s c

La Marihuvana es una planta de la familia Cannabinaceas, originaria de Asia Central, cultivada en
extremo en COriente desde tiempos remotos. Se extendid su cultivo a todo Occidente
probablemente debido a sus propi est 1tes. Es una planta herbbadcea que llega

alcanzar de 2 a 3 metros de altura.

Es simpie si vive en masas compactas y ramificadas. si lo hace en solitario. Las hojas son opuestas,

pecioladas, palmeadas. con 5, 7 o 9 foli lance: y der En ellas encontramos unos

pelos muy caracteristicos:

> Unos de tipo cistolltico, formados por una sola céluia. que contiene cartbonato cdlcico en
su bose bulbosa.

- Otros, unicelulares como los anteriores. pero sin bulbo. que lapizon la epidermis.

- Y por Ultimo ofros de tipo secretor, con una base voluminosa y que terminan en un grupo
de células secretoras de resina., rica en principios octivos. Estos Ultimos son muy

abundantes en las hojas pequenas o bracteas que rodean las flores.

> lLas plantas son unisexuales. dioicas: la planta femenina presenta sus flores rodeadas por
una brdactea en forma de vaina, cada dos flores estdn envuellas en una segunda
bractea: las flores masculinas se rednen en paniculos terminales. Ef fruto es un aquenio
globoso duro, rodeado por el cdliz. La semilla, el cafamdn, es rica en aceite. Aunque
generalmente se dice que la planta femenina contiene mayor proporcidon de
connabinoides que la masculina, lo cierto es que la produccién es idéntica en amibas,
aunque [a femenina. por ser mas frondosa, posee mayor cantidad, y ademds la planta

masculina se seca mdas rdpidamente.

TESIS CON .
FALLA UE ORIGEN




5.2) Noturaleza Quimica:

Los principales compuestos pertenecen a varios grupos:

5.3)

-

%

C cannabir - Constituyen ung serie de sustancias de naturaleza fendlica.

derivados del difenilo y del benzopirano. A este grupo, pertenecen una serie de isdmeros
del tefrahidrocannabinol. los denominados THC: ofros compuestos son el cannabinol.
cannabidol, cannabigenol. cannabicromeno. canngabiciclol, y el cannabivarol. Otros
compuestos presentes en la planta son los de naturaleza dcida. siendo los mas
importantes: acido A 1-THC, acido B 1-THC, acido cannabididlico, acido cannabiogerdlico
y dacido cannabionilico. La vanedad textil de io planta contiene fundamentalmente.
acido cannabididlico. El cigamillo de marihuana es una combinacion de 421 quimicos, 61
de los cuales afectan al cerebro. El ingrediente psicoactivo principal que aitera la mente
es el THC (delta-9-tetra hidrocannabinol). Se debe que 280 de los quimicos contenidos en

la marhuana causan cancer. El contenido de alquitran en un i de ihvana

equivale ol contenido de alquitran en 12 cigarrilios de tlabaco.

Alcaloldes.- Foseen alcoloides de naturaleza simple como la nicotinag y la

tetanocannabina. i con propi es similares a la estricina. Los alcaloides de

naturaleza compleja, encontrados en la hoja de esto planta estén las Canabineas A, B.
Ceras.- Compuestos de naturaleza parafinica, la mds importante es el Nonecosano.

Aceltes esenclales.- Los mds importantes encontrados son: Corofileno, Humiteno. Selineno,
Limoneno y Terpineno.

Propiedades Fislcos y Quimicas:

v

Solubles en disolventes orgdanicos. fundamentalmente éter de petrédleo. Se alteran por los

acidos, y por el calor, experimentando r aes de w 1, - isom: .

descompensacion vy sintesis.

Actividad Prnclpal : Alucindgeno

Usos: £l empleo del cdnamo indiano en terapéutica. como onalgésico, sedante e
hipndtico es empirico y hoy fuera de lugar. También se ha investigado como
antiepiléptico, en la anorexia nerviosa. glaucoma, asma y como antiemético en enfermos
tratados con anticancerosos. En la actualidad su importancia reside en su empleoc como
estupelaciente eufdrico. por via oral o fumada en pipa. cigarmros, etc.
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5.4) Farmacocinética :

¥

Absorcién: La absorcidén es muy rapida por via inhalatoria, por via oral es mas lenla e
incompleta, debido a lo cual es cuatro veces mdas activo inhalado que ingerido,

Metabolismo: El metabolismo hepdtlico conduce en primer lugar a sus derivodos
hidroxilados en posicion 7. que actualmente se consideran las sustiancias mas activas, con

posteriores hidroxilaciones en otras paosiciones.

Excrecién: Lo mitad se elimina en 24 horas por bilis, heces y orina: se continua la excrecién

de metabolitos durante 8 dias.

Acumuiacién: Los metabolitos del THC permanecen durante largo tiempo en el organismo
yo que se absorben en el tejido graso y debido a que se eliminan por bilis y se reabsorben
por el tubo digestivo (circulacién enterohepdtica). Puede detectarse retencion de
diferentes productos en varios drganos hasta 30 dias después de la absorcion.

5.5) Toxicodinamia

Este téxico represents uno de los mejores ejemplos de farmaco de accién multiple y compleja.

v

v

Mecanismo de Accién: Los cannabinoides son productos liposolubles con especial
fropismo hacio el sisterma nervioso. El individuo que consume cannabis por pimera vez
suele experimentar muy pocos efectos o ninguno. y en todo caso, son efectos depresores
o sedantes, porque los productos presentes en la planta ejercen esta accidn. Cuando el
organismo recibe, aprende a metabolizarnios {con induccion enzimdatica) para obtener el
7-hidroxiderivado del THC, que se supone es el producto estimulante y euforizante. Paro
acelerar este proceso algunos individuos ingieren orolmente grandes dosis de preparados.
Los cannabinoides inhiben ia sintesis de ADN. ARN y proteinas. producen alteraciones en el
metabolismo de la glucosa. Esto explica los frastamos de consolidacion de la memoria y.

en parte, la relajociéon y la apatia,

Efectos Generales: Tanto en consumidores esporddicos como en habituales se ha
observado la elevacion transitoria del pulso y de o presidn sanguinea, asi como la

disminuciéon de la temperatura corporal. de la secrecion salivar y de ja presidn intraocular.

En fumadores jOvenes aparece g disminucién de su capacidad vital. con sintomas claros
de obstruccidn de las vias respiratorias superiores. Junto con conjunitvitis y congestion
ocular por la capacidad imitativa del humo. En los adictos se producen cambios en el
apetito y en el peso. También pueden interferir en el mecanismo inmunilario del individuo

<on la disminucidn de la defensa de infecciones.
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» En el hombre se observa una disminucidn de la espermatogenesis hasta llegar al deterioro
completo [procesc de produccion de espermatozoides). y de la segregacidon de
hormmonas sexvales: con decremento en el libido (apetito sexual). También se observa

alteracion de hormonas sexuales en la mujer con frastornos menstruales.

» Trastomos Psiquicos: Las acciones psiquicas del cannabis varian entre excitadores {euforia)
a depresoras (sueho). dependiendo del grado de habituacion del sujeto, del ambiente y
de companias en que se toma, de la cantidad y calidad absorbida, y de la personalidaa
det individuo. Los cambios psiquicos observados son: euforia o somnolencia,
comunicabilidad, despersonalizacidn, distorsiones visuales. alucinaciones, cambios en los
procesos mentales (se inhibe la capacidad de redlizar operaciones mentales), se reduce
ia memona inmediata y algo de Ia actividad motora. £stos trastormos comienzan a la Y
hora de la absorcidon y tienen una duracidén aproximada de 6 horas. Es el unico
alucinégeno que provoca fFarmacodependencia v sindrome de abstinencia (en

ocasiones).

5.4) Fases de la Drogadiccidn:

> Fase 1. de induccidn: Se obtienen efectos tranquilzantes. euforizantes, antidepresivos, etc.
En esta fase se pueden dar las reacciones adversas mds espectaculares; pdnico,

agresividad, risas, lanto. entre otras.

» Fase 2, de dependencia: En esta fase que se desarollo entre 18 meses y 3 anos. se
intensifica el consumo. Ef sujeto tiende a fumar fa droga en solitario, intenta racionalizar su
conducta [adopcidn de filosofia contemplativa, cambios de norma de vida, espiritu
contestatario...}] Existe una disrminucion del rendimiento intelectual y laboral vy una
modificacién en el cardcter {[cambios de humor, apatia. incumplimiento se obligaciones,

etc.). "Sindrome amotivacionar”,

> Fase 3, premdrbida: Disforia, cardcter paranocide. desconfianza, agresividad.

> Fase 4, patoldgica: Estaodo esquizofrénico. se ha observado déficit psiquico que evoca un
sindrome psiquico-orgdnice con estados de demencic aosociaodos a alucinaciones
auditivas. reaccicones esquizofrénicas. estados depresivos y paranoides delirantes,
agresividad y en la mayorio de los cases, la muerte del individuo.
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5.7) Yolerancla

K El cannabis produce paro el habituado una tolerancia considerable, que se traduce en la
necesidad de aumeniar las dosis a fin de oblener los efectos deseados. El THC presenta
tolerancia cruzada con el alcohol, interacciones con todas las drogas psicotropas, de tal

forma gque aumenta sus efectos depresores o disminuye los etectos estimulantes.

> El desarrollo de Ia tolerancia se relaciona con la dosis v frecuencic de uso de la droga.
Para el fumador de marhuana que consume 2 o 3 cigoros a la semana, las

probabilidades de presentar tolerancia son las rmismas que para alguien que bebe 2 0 3

copas de aicohol por semana. AHa.

5.8) Sindrome de Abstinencia

Aunque no se observa claramente en los consumidores ligeros, si es evidente en los usuarios
regulares o Que abusan de la droga y que utilizan preparaciones fuertes (puede o NO ocurir este

sindrome}.

5.9) Riesgos

- Aparte de los riesgos psico-argdnicos ya mencionados. cabe citar lao posibilidad de
produccion de cancer pulmonar vy las conductas delictivas. Se ha comprobado que el
cigamillo de marihuana produce mayor proporcién de benzopireno que el det tabaco. v
dicho producto es el responsabile del cancer pulmonar en los fumadores. Se afima que el
consumo de cannabis es frecuente en personas acusadas por robo, asallos. violaciones.

asesinatos. etc., sin importar Ia clase socio-econdmica del consumidor.

> Paraddjicamente. muchas personas aun suelen pensar y afirmar que la marhuana es “una
hiertba inofensiva que la Madre Ngturateza nos dio” y que al fumaria no pasa nada mas
que senlise bien y relgjados. Independientemente de los trastornos ya mencionados,
podemos afimar que una caracteristica tipica de personas adictas a esia droga es el de
“sindrome amotivacional’, Que incluye: falta de motivacién, ausencia de metas y energia,
sentido distorsionado del tiempo, disminucion de caopacidad laboral y escolar, estupor vy
pérdida de concentracion. También hoy parancia, actitud defensiva y concentraciéon en

si mismo.

> Lo marihvana disminuye © reduce la memoria a corfo plagzo y reduce también la

habilidad de llevora o cabo cuglquier cosa que requiera concentracién. reacciones
rapidas y coordinacion. A largo piaze, el uso de esta droga puede ocasionar problemas
respiratorios como sinusilis, bronquitis y cdncer pulmonar, efectos negativos en el sistema
reproductor masculino asi como disminucién de la masculinidad (bajos niveles de
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testosterona). impotencia e inferlilidad y efectos negativos en el sistema reproductor
femeninc tales como; disminucidn de la feminidad {aumento en los niveles de

testosterona). infertiidad y complicaciones serias en el embarazo.

» Los individuos que han consumido la cannabis pueden volver a experimentar sus efeclos
en la conciencia tiempo después sin haberla consumido recientemente. Estas
experiencias de retrovision son debido a que el THC ha sido detenido en las células grasas
y éstas al liberaro a la cortiente sanguinea el individuo se intoxica nuevamente y puede
tardar hasta 45 dias para eliminario. £€s por esto que Ios “"Heavy users de Marihvana aunque

no ig hayan consumido parece que siempre estan infoxicados.

» Se alrma que la manhuana produce una reaccion psicotica que no puede distinguirse de
ic esquizotrenia, ademas a largo plazo, puede liberar sintormas esquizofrénicos iatentes y
agravar trastornos psicologicos preexistentes. Los usuarios de cannabis pueden desear
intensificar su eutoria y esto les lleva a consumir drogas mas potentes comeo la heroina. Un
numero sustancial de heroindmanos empezaron su historia de consumo de drogas ilegales

<con la marihuana o hashish.

5.9.1) de los D D

Dado que la actividad farmacodinamica de los productos canndbicos depende de su contenido
de THC, se pueden clasificar asi:

DENOMINACION Z%THC POTENCIA RELATIVA
Camamo textil (semillas y “guarumao’) os Minima
Marihuana i-2 Media
Polvo (Hashish) 4-11 Cinco veces mas
Resina [Hashish) 50 Cincuenta veces
Aceite 65 Maximo

Nota Importante: La resina vy el aceite no se consumen en estado puro, sino mezclados con
tabaco. Dos gotas de Hashish en un cigarro de tabaco es el equivalente a Cuatro cigamros o
corujos de Marthuana.




5.10) Perjuiclos con Respecto a la Marhuana:

> Mucha gente piensa que el uso de esta droga pertenece a un grupo determinado con
caracteristicas detinidas como: marginados, hippies. vagos., de clases sociales bajas,
delincuentes, efc. La informacién actual demuestra epidemiolégicamente que 1a realidad
es otra y que la marhuana es consumida en todas las clases sociales y sobre todo entre los

jovenes.

- La marihuana puede provocar un “mal vigje™: A veces se presentan en lorma aguda
reacciones de ansiedad o pdnico, sobre todo en los principiantaes y a esto se le llama "mal
viagje”. También sujetos experimentados pueden tener este mal vigje sin esperario cuando
consumen mMarthuana en dosis no acostumbradas y con altas concentraciones de THC.
Otras manilestaciones pueden ser preseniadas durante la intoxicacidn aguda como el
sentimienio de pardida de control y a veces el miedo a “volverse locos”. Estos sintomas los

presentan el 9% de los pacientes de cancer que experimentalmente usaron marihuana.

5.11) Términos Populares de la {dicci 1 )

Mota, Caleé, Grita, La verde. Yert>a, Juanita. Mostaza, Mora. Toque, De la buena. Cannabis, Pasio,
Marni, Diosa verde, Yerbabuena., Mariquita, Yesca. Guato, Grass., Golden, mary Jane, Oro verde,
Hoja verde, lalén, Bacha, Pepita verde., Verdosa, Yerba verde, Mounstro verde, Campechana
verde, Yerba santa. Yerba del diablo, Yertba de oro. Zacate, Pastura, Alfalta, Mario. Juana, Flor de
Juana. Mary Poppins, Marinola, Margarita. Jani, Mariona. Petate, Petate de soldado. Coftfe, Pot,
Joint, Cris, Chester, Jefterson. Huato. Carrujo, Coartucho. Rollo, Flauta, Pito, Pitile, Canamo,
Tronadora. Achicalada. Quela. Kris kras. Chiclosa, Fitoca. Mani. Orégano, Malula. Habonita,
Chara, Bachita, Gavos, Té, Pachola, Epazote, Bailarina, La sonriente, Chichara, Guera, Grilla, Mois,

Chubis. Marro. Churro.

-
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4) Cocainay Crack.

La Cocaina (benzoilmetilecgonina) es un clcaloide presente en la planta Erythroxylum coca. de la
fomilio de las eritroxilaceas. Planta dilundida en Indonesia y Sudameérica especiaimente en Pery,
Bolivia, Colombia y Chile. Es un arbusto o arbolillo de hojas simples de bordes enteros. cosi siempre
alternas, estipuladas, de color verde intenso. mate en el envés y dos nervios salientes que recomren
toda k3 hoja siguiendo el borde: las tlores solitarias o inflorescencias, presentan un <d&liz con S
sépalos y la corola con 5 pétalos, 10 estambres, ovario tilobular con 1-2 dvulos por cavidad de los
cudtes soio madura uno. Bl fruto es una drupa de color rojo oscuro y ias hojas contienen 2 tipos de
alcaloides:

» los derivados de las tropinong, como son lka Cocaina, Truxilina, Tropacocaina y

Cinormilcocaina.
> Los derivados del pirrol (higrina. cuskigring).

El «lcaloide se puede extraer de las hojos secas de Erythroxylum coca y ofras especies

Eritroxildceas. v obtener por sintesis a partir de lao ecgonina,

Generalmente la cocaina en polvo que se vende en las calles tiene una pureza de 10 al 30% ya
que se adultera para incrementar las utilidades con sustancias tales como: anfetaminas. cafeina,
dextrosa. leche en polvo, efedring, lidocalna, manitol. azucar, talco, almiddn, heroina. quinina,

entre ofros.

ros: Benzoilmetil inG, erifroxiling.
4.1) Propiedades Fislcas y Quimicas:

» Base libre: cristales incoloros, ligeramente voldtiles (por encima de 90°C). Poco soluble en
agua {1/600): soluble en alcohol (!/6.5}): cloroformo (1/0.7); eter {1/3.5} y benceno. Punto
de tusidn #8°C. Sensible a la luz y a la humedad.

3 Clorhldrato: Polvo cristaline blanco de sabor salino y amargo, pravocondo ung
insensibilizacion de las mucosas. Soluble en agua (1/.04), alcohol (1/3.2) v cloroformo
{1/12.5). Insoluble en &ter. Punto se fusidn 195°C., Se descompone en caliente.
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4.2) Actividad Principal

Anestésico Local. Usos: En terapeutica. hoy {en ocasiones) se uliliza en cirugia ocular {en
casos en Que simultdneamenie se precise una midriasis o dilotacidon anormal de ia pupila,

ya que también posee accidn adrendrgical y. en otitanolaringologia.

mas de Adr 5n: Principalmente por via orat porque se hidroliza. Normalmente es

de uso topico en forma de gotas y pomadas oftdimicas, mezcla anestésica de Bonin

{clorhidrato de cocaina. tenol y mental} y en bebiadas diversas.

Consumeo: Es sistema Indio de consumo consiste en masticar lkas hojas de coca mezcladas
con cal pora glcglinizar el conjunto y permitir el paso del alcaloide a la saliva. Tombién
aspirado. como rape, poivo de la hoja o el alcgloide puro. que se absorbe por la mucosa
nasal; con esta costumbre se llega a perforar el tabique de la nariz por la accidn cdustica.
Otros o consumen mezclado con tabaco ordinario, en bebidas diversas y, por inyeccidn
subcutdnea o intravenosa de una solucidn de alcaloide: en ocasiones se asocia con

heroina.

46.3) Farmacocinética

Absorclén: Se absorbe por todas las vias; por las mucosas la absorcidn es mds rdpida gue

por via subcutdnea.

M i Serr iza rapidarmente en el higado en metabolitos inactivos.

Excrecldn: Por via urinaria. Et tiempo en que lo cocaina se "queda” dentro del cuerpo
humano puede ser de 2 a 4 dias {en caso de uso experimental) y por mdas de fres semanas

en caso de uso crénico.

Segun The Nationdl institute on Drug Abuse en los Estados Unidos de Norte América, la distribucion
de esia droga en el cerebro puede quedarse por mucho mds del iempo que anteriormente se ha

sefalado.

4.4) Toxicadinamia

6.4.1) Mecanismo de Accidn:

>

Como anestésico local estabiliza la membrana de fa fibra nerviosa, taponando los canales
especilicos de Na+, lo que bloques la permeabilidad de aquella a estos iones, necesaria
para la conduccién del impuiso nervioso.
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Bloquea la reabsorcidn de noradrenalina y de serotonina en la singpsis, por lo que posee
una accion adrenérgica, actuando sobre los centros hipotaldmicos Que excitan el S.N.
Simpdtico. Esta  accidn simpatomimeética. se manifiesta en la wvasoconstriccién.
hiperlension, estimulacidn cardiaca (peligrosa)l. excitaciéon simpdtica seguida de
depresion y crisis epileptoides.

6.4.2) Intoxicacién Aguda:

> A baja dosls: Inquietud, excitaciédn nerviosa, euforia, estimulacion sexual. cetalea {(dolor de
cabeza), middasis (dilotacién onormal de la pupila). Pequenas dosis de cocaina actian
sobre la corteza cerebral, produciendo estimulacion psiquica con aumento de la
capacidad de frabajo. probablemente por la disminucidn de la sensacidn de fatiga.

v

A dosis media: Delirio. alucinaciones. hipertermia. taquicardia. hipertensidn, sensacién de
insectos sobre la piel, convulsiones.

> A dosis altas: La evolucidon de los efectos es muy rapida. produciendo coma (estado de
sopor profundo con abolicién del conocimiento. sensibilidad y movirmiento)., depresion
respiratoria, colapso y muerte. Tiene un electo vasoconsirictor {por su capacidad
simpatomimetica) que da a los cocaindmanos gran palidez e hipertensidn.

6.4.3) Intoxicaclién Crénica:

Se producen trastornos digestivos con nduseas. falta de apetito {anoexia) y adelgazamiento,
alterando la excitacion y la depresidn psiquica. La personalidad del cocaindmano se destruye
rapidamente. Los inhaladores de esta droga. a manera de rapé,. experimentan ulceraciéon y
perforacion del tabique nasal.

6.5) Tolerancia: Los individuos habituados presentan gran tolerancia a ladroga.. |

6.8) Dependencia: La cocaina produce dependencia psiquica y . fisica (poco menos que ia
mortina), produce sintorno de abstinencia.

6.7) Rl y C

> La Cocaina es de las drogas mds populares en el mundo y actuaimente en México ha
desplazado a los Inhalantes y poco a poco estd desplazando a la marihuana en especial
en la clase socio econdmica “"C™. El usuario busca sensacién de poder. plocer y euforia, sin
embargo; este estado dura una hora promedio y después viene el cansancio, la apatia y
la angustia lo cud! provoca que el usuario recurra a nuevas dosis.
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> Lo Cocgaina inhalada (en forma de polvo) se ubicd como la “droga de los ricos” por su alto
costo, lo cudl daba cierto estatus social al consumidor. Sin embargo en la actualidad esta
droga pertenece a cualguier tipo de clase socio econdmica, los traficantes se han
encaorgado de minimizar sus costos con el fin de que llegue a todos los niveles sociales y a
un costo bajo. Asi mismo con el paso del tiempo. las versiones fumadas de la cocalina
(Crack y base libre) aparecieron en el mercado negro y se difundieron en todos los niveles

SOCIO econdmICos.

Esta droga esta considerada en Estados Unidos de Norteameérica por la Administracion Federal de
Drogos como tipo I, esto es por su  allo nivel adictivo. Las consecuencias adversas que se

presentan por el uso continuo de esta droga llegan desde conductas violentas hasta la muerte.

b La cocalna es un potente estimulante del sistemo nervioso central que produce aumento
en estado de alerta. sentimientos intensos de euforia, entre los ya mencionados. Esta
droga también se uso en combinacion intravenosao con opidceocs para contrarestar lo

somnolencia que estos producen ("Speedball”}.

> Lo‘Pasta” de coca. loamada también basuco, se obtiene mediante !a maceracion de las
hojas con sustancias quimicas altamente toxicas y. posteriormente el producio se somete
a deshidratacién [de la pasta de coca se extrae el clorhicdrato de cocaina en forma
cristaizada que es el polve blanco que se conoce como cocaina). Fumar basuco es aun
mds peligroso que aspirar cocaina pura, debido a las impurezas que contiene (productos
de maceracion como el Kerosene, acido sulfirico, enire otros). Adermnds. como se
consume fumandola. los productos de combustion atacan también los tejidos

pulmonares.

» B abuso de la cocaina inyectada causa dafos lisiolégicos muy graves, especialmente en
el higado y en los rinones. Hepatitis, pérdida drastica de peso, deficiencias vitaminicas vy
lesiones cerebrales, con las consiguientes perturbaciones del habla y de la capacidad

mental.

> La relocién de la cocaina con la delincuencla se deriva por su capocidad estimulante.
facilita las conductas violentas, sobre todo en personas predispuestas. En ocasiones se
utiliza para despertar la confianza en si mismo y poder cometer el delifo. Por otra parte,
cuando provoca reacciones paranoides o psicéticas, el individuo puede reaccionar
agresivamente al sentirse vigilado o perseguido.

> la sobsed de ina pued ducir la rte. Esta ocure por la depresién del

centro respiratorio y menos frecuentemente o o corr 1es car
{fibtrilacidn). La adiccidn a esta droga puede causar suicidio en estado evldrico y/o en
supresiéon.
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~ ta Cocaina Inyectada independieniemente del dono lisico y mental, al aplicarse con
equipo contaminado puede conlraerse Hepatitis, SIDA. entre ofras enfermedades.

» La Cocaina lamblén puede ser usada con otras substanclas o drogas, normaimente es
usada con alcohol. marhuana y heroina. Algunos usuarios alternan la aspracidn de
"lineas” de cocaina y de heroina. ¢ este proceso se le conoce como “Crisscrossing” o
inyectadas estas dos drogas se le llama “Speedball”,

6.8) Sinfomas y Signos de Ir 1 Aguda, Crénlca y de Abstinenclo de la Cocaina.

» intoxicaclén Aguda: Agitacion, Euforia. Ansiedad. Excitacidn, Alucinaciones. Temblores,
Insomnio, Deliio, Pérdida de autodominio. Pulso lento. Depresidn respiratoria, Midriasis,
Alteraciones visuales y auditivas, Espasmos musculares. Hipereflexia "carne de gallina®,

Dolor abdominal. véomitos, Nduseas.

> Intoxicaclén Crénlca: Excitaocion. Ansiedad, Verbomea. Hipomania, Initabilided,
Alucinaciones, Tembiores, Acroparestesias. Pérdida de peso, Paro respiratorio.

» Sindrome de Abstinencla: Astenia, Fatiga, Apatia, Sopor, Somnolencia y sueio kregular.

Miosis.
4.9} Crack.

£l Crack surge durante Ia época de los 807s debido a ia demanda en el mercado ilicito de drogas,
“la gente queria y buscaba una cocaina mas barata y mas potenie”. Con ia aduiteracién de o
cocoina ha resultado como uno de los derivodos "EL CRACK” o La Cocaina de los Pobres, droga
de bajo costo en las calles. Se elabora en iaboratorios clondestinos macerando la hoja de Coca
con Querosene y lavandola posterdormente con Eter y Acetona, a la pasta resultante se le agrega
bicarbonato de sodio para aumentar su volumen y bajar el costo.

El craock resulta siempre adictiva lo cual la hace una droga cautivadora. Produce euforia en
menos de 10 segundos y sus electos duran de cinco a quince minuilos. Por el hecho de ser
furnada, su intensidad es mayor que la cocaina inhatlada.

Se vende en pequefos pedazos que asemejan “trocitos” de jabdn con textura de porcelana, o
cual se ke ha otorgado el sobrenombre de Yoca™ o de “piedra”™; el nombre de Crack se debe al
ruido que hace al ser calentada con bicarbonate de sodio.

ta forma mds popular de usar crack es fumandolo en una pipa norMmal o pipa de agua. en
ocasiones se llega a utilizar una lato de oluminio (de refresco o soda) y rallada sobre taboco o
marihuana. Sus efectos inmediatos se caracterizan por ronquera y garganta iritada. Los efectos
de esta droga son DIEZ VECES MAS FUERTES QUE LOS DE LA COCAINA PURA.
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6.9.1) Efectos Psiquices Primarios

» Euforia. Sensacidn de bienestar, Optimismo, Alivio a la fatiga, Mayor energia, Valor y
Autoconfianza., Mayor sociabilidad, Aspiraciones de iniciativa y reglizacién, Excitacién

fisica. Excitacién sexual momentdneaq. Seguridad.
4.9.2) Efectos Inmediatos:

» Llos efectos inmediatos pueden producir al usuario alteraciones en la respiraciéon,
vulnerabilidod para adquirir enfisema pulmonar, saca de balance a todo el sistema
cardiovascular con fuertes incrementos de presién sanguinea que pueden causar
ataques coronarios, intensa estimulacién en el cerebro que desencadenan convulsiones

hasta llegar a la muerte.

4.10) Términos F delaC ina (D dicto):
Coca Cois

Grapa Micha

tineas Pases

Crystal Snow

Blanca Nieves Doiia Blanca

Polvo Mdagico ‘ Gramo

Papelito Polvilo

Talco Coke

Nieve Lady
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7) Extasis

Esta droga se estd propagando rapidamente en México debido al costo accesible para los

usuarios en especial enfre los jovenes y por la duracion prolongada de sus efectos.

£l eéxtasis es muy peculiar ya que puede considerarse como alucindgeno y, a la vez, como

estimulante y euforizante.

El éxtasis o ecxtasy es de las consideradas como "droga de disefia”™. se trata de uvna 3.4-
metilenedioximetamfetamina {(MDMA]. un alucindgeno sintético muy utilizado Ultimamente por
polifarmacodependientes. su sustancia activa es el metil enodioxy metanfetaming. Es similar al
metilenodioxianfetamina {(MDA) y a la de la metanfetamina, drogas sintéticas causantes de dafios

cerebrales.

El éxtasis es una composicidn basadao en las antetaminas a los que adicionan ofras sustancias,
tiene efectos estimulanies y de acuerdo a la composicion puede alcanzar propiedades

alucinogenas semejantes a la mezcalina.
7.1) Historia

Se cree que el éxtasis fue patentado por primera vez en los laboratorios Merck de Alemania en
1914 con la idea de comercializario como anoréxico. A mediados de los afos 60's el biogquimico
Alexander Shulgin lo sintelizd, sorprendido por sus electos. impulsd su estudio a lo largo de la
siguiente decada junto a varios psiquiatras que wlilizaron fa sustancic con fines terapéuticos, entre
ellos: aumentar la autoestima. o curar el miedo a sus pacientes. Manieniendo sus investigaciones

lejos de la opinién publica.

En 1984 el Dr. R.D. Laingn (Psiquiatra en California. E.U.A.} expresd que lo hacla sentise como o
nosotros nos gustaria sentirnos; suaves y de buen corazon, no ofuscado, sentimental o estupido.

En 1992 otros psiquiatras establecieron lo siguiente: el éxtasis produce la pérdida de nocion de
tiempo. relacion interpersonal mdas abierta, menos miedo., menos autoconcientes, sentimiento

liberador, emociones mads claras.

En la actualidad la Drug Enforcement Administration lo ha incluido en la lista 1 de medicamentos.
de este modo queda prohibido su use en todo el mundo incluso para la investigacién médica.
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7.2) Caracteristicas
> Drogareciente.
~ Nose encuenira pura.
» Efecto variable.
» No hay control sanitario.
» Substancia de uso callejero.
> TYolerancia {variable).
Forma de Uso: Se ingiere. pero puede furmmarse o inyectarse.
7.3) Efectos: Relgjante, Cstimulante, Alucindgeno.
- En dosis pequeias, hace que el individuo se sienta alerta, sereno,. amistoso y sociable, a lo
que se suma una intensa sed y mayor sensibilidad a las percepciones sensoriales. Como se

eleva la temperatura corporal. si se toma en lugares concurridos y se baila (conciertos,

discotecas. bares, etc.) se pierde liquido v se puede llegar a la deshidratacidn.

> También se altera la percepcidn del ftiempo y la capacidad de concentracion y
coordinacion, pudiendo presentarse crisis de ansiedad y alaques de pdnico. Estas
sensaciones van disminuyendo v puede surgir un comportamiento impredecible. pasando
de la franquilidad vy la actitud amistosa a la ira y la provocacion, asi como insomnio, falta

de apetito. somnolencia. ansiedad. depresian e iritabilidod.
7.4) Actividod Quimica:

Se ingiere, digiere en el estbmago y pasa al torente circulatorio, de ahi una parte pasa al cerebro.
el MDMA que pasc a través de los rinones se elimina en la orina, dos terceras paries es eliminado
sin cambios, mientras que el 7% es metabolizado en MDA. Cada 6 horas la cantidad restante en el
cuerpo es dividida mds o menos a la mitad, de tal manera que después de 24 horas solo quedard

cerca de un 3% en el cuerpo.
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El MDMA tiene un efecto doble, bloquea la recaptacién de serctonina e induce ia
liberacion masiva de serofonina de los neuvronas serotonérgicas. Lo sustancia por poseer
estructura  similar es reconocida por el receptor equivocadamente como el
nevrotransmisor y asi distorsiona el mecanismao tisioldgico.

7.5) Etectos Fisicos:

Presidn sanguinea, Presion arterial, Temperatura corporal. Alucinégena. Dolor de cabeza, Vomito.

En experimentos de iaboratorio. una sola exposicidn a la metantetamina en dosis
elevadas o el uso prolongado en dosis bajas destruye hasta un 50% de ias céiulas
cerebrales que usan dopamina. Aunque este dano no sea aparente de inmediato. los
cientilicos creen que con el envejecimiento o la exposicién de ofros agentes tdxicos
pueden aparecer sintomas de la entermedad de Parkinson con el tiempo. Estos
comienzan con falla de coordinacion y lemblores y o ia larga pueden causar una forma
de paralisis.

7.6)

Efecto directo al estado de animo.

v

v

v

v

v

Cualidad sutil de empatia

Apertura

Paz

Ternura

Sentise enamorado

Disolucion del miedo

Alucinaciones {producidas como el LSD)

Mitiga el dolor relacionado con la muertie

Liberador de sentimientos
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7.7) variables : Paranocia o sueio de ocuerdo al "escenarno que quiere ver”

Creencias culturales
Expectativas
Estcdo mental abierto

Etectos displacenteros relacionados con foco de atencién.

7.8) Etectos Colaterales:

Se traba la mandibuia > Movimiento horizontal de los ojos

Na&useas > Bocaseca

Retortijones > Pérdida de apetito

Reacciones musculares - Pérdida de peso

Trastornos menstruales =~ Seacentvon efectos con uso incrementado
Depresidn, Insomnio > Parancia

7.9) Efectos Posteriores:

-

v

v

v

Extenuacién, debido a que cuerpo y mente han estado en mucha actividad.
Efectos parecidos al del LSD y anfetaminas.

Dolor en la parte baja de la espalda.

Después de un tiempo de consumir éxtasis pueden aparecer frastornos neuvropsicolégicos
© psiquidtricos permanentes, desde alteraciones de la memoria hasta trastornos afectivos

y psicosis paranoide.,

Taombién se presentan alterociones cardiovasculares graves como armritmias y colapso

cardiovascular.
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7.10) Extasis de fin de semana (Antes y Después).

Desde principios de los novenfa una nueva clase de drogas ho venido ocupando un lugar
privilegiodo en el gusto de los jdvenes de todas partes del mundo incluyendo o México.
Fuertemente vinculadas a lo que se conoce como la "dance culture” (cultura del baile}. estas
sustancias sintéticas gun no tienen la mala reputacién que ofros estimulantes arrastran consigo a

pesar de que producen aaiccidn y sus efectos pueden ser igualmente perjucticiaies.

En cientos de discotecos o fiestas "Raves” de Europa. Estacdos Unidos v aghora en Meéxico, este y
todos los fines de semana. miles de jovenes cetlebran en grande bailando hasta que el cuerpo
oguante, lo que genarciments ocurte, 5 se ha ingerdo Extasis. despuss de muchas horas e incluso
aios de continuada fiesta. Desde ia gparncion del LSD en los afos 60. ninguna droga habia
causado tanto impacto nt habia tenido tan considerable aceptacién entre 1os jdvenes como esta
clase de pastilas Que vienon en multiples colores y que estan estrechamente vinculadas a 1a
nueva cultura juvenil que empezo @ gostarse a fines del milenio junto con el surgir de nuevas
formas musicales, especiaimente de ongen estadounidense y britdnico, que tienen en comun su
origen fechno pero que se fragmentan en tantos estilos (acid-house. garage-house, trance.
jungle....) que ni los mismos autores terminan de ponerse de acuerdo a la hora de una

clasificacion.

XTC & Extasls es el normbre con e que finalmente saltaria a la fama la MDMA (3.4-
metilendioximetanfetaming). después de haber recibido otros apelativos desde que empezara a
uvtilizarse, con fines Mas bien terapéuticos y espirntuales a principios de los ochenta. Por esa €poca
se le conocia como Adam {alterando el orden de las mismas sigias del compuesto), para luego ser
nombrada essence, cladty, empathy vy, fincimente. cuando ya se apresuraba a conquistar

mercados. ecstasy o éxtasis.

Con los anos. el nombre no sélo se refiere al compuesto MDMA sino que abarca o otros derivados
de la anfetamina como Ia MDA, Ia MDEA y la MBDB. Tal proliferacion de sustancias para un mismo
nombre tiene una explicaciéon: o anfetaming, que es la molécula de la cual se deriva todo este
tipo de drogas. es susceptible de cientos de modificaciones que generan a su vez distintos
productos que, dependiendo de donde se hayan introducido los cambios., pueden tener efectos
similares. Es el coso de todas ias que se acaban de nombrar, pero también de otras que suelen
usar los jbvenes y que se conocen como DOM, DOB y 2CB (mucho mas potentes y que producen

efectos alucinogenos en dosis muy bajas).
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En cierta manera la introduccidn de estos pequehos cambios en Ia estructura de la molécula se
hizo para evadir la prohibicidn de las autoridades estadounidenses que ya desde 1970 hacian
referencia especifica a determinados tipos de drogas. Asi, si se intfroducia una pequena variante,
se tenia una droga distinta pero con similares efectos. que no era ilegal por un cierto tiempo. Esta
capacidad de renovacién hizo que algunos las liamaran drogas de diseno. aludiendo a que casi
se podian fabricar a la medida del consumidor. Sin embargo. la DEA, para evitar esla situacion,
prohibio. en noviembre de 1984, cualquisr dervado de la anfetamina, < incluyd al Extasis en ia
tista 1 de las drogas prohibidas en Estados Unidos: es decir, en la categoria de las mas duras. las
que se consideran MaAas peligrosas y que No tenen ningun uso terapeuvtico aceptado. como la
heroina y el LSD. Una de las razones del éxito de la familia del Extasis sobre todas las demas, radica
en que. a diferencia de sus parientes, parece combinar los efectos estimulantes de unas con los

alucinogenos o psicodelicos de otras

Algunos habitos han cambiado en 1o que concierna a divertirse un fin de semana en Meaxico.
Encuentros Raves (que ya ostan pordiendo auge) y tiostas particulares celebradas en distintos
lugares de la ciudad 52 unen a las opciones que ofrecen las discotecaoas (ahora llamados “antros”}
para bailar durante horas y horas en jornadas que muchaos veces duran todo el fin de semanca.
Guiados por un disc-jockey que hace las veces de maestro ce coremonia, miles de jOvenes bailan
incansablemente al ftMo repetitivo gue marcan (os nuevos estilos musicales. Ef agua no puede
taltar. e incluso el jugo de naranja lo que ho Motivado que en Muchos lugares nocturnos su precio
se eleve g razén de la creciente demanda. Y no puede oscasear no soio porque el Extasis es
incompatible con alcohol. sino porque se debe evitar el nesgo de sutrir una tuerte deshidratacién.

Quien ingiere una de estas pastilas empieza a sentir sus efectos media hora despues.

Por su capacidad de estimulanic en el sistema nervioso central {SNC). la mayoria experimenta un
aumento de energia y vna sensacion de euforia y de telicidad. De pronto se es amigo de todos y
se crea ung sensacion de camaraderia, de proximidad con el ofro. que propicia la comunicacién

vy las manifestaciones de cartho

Después de ocho horas desaparecen los etectos y se vuelve a las relaciones distintas propias de
las personas que no se conocen entre si. Como toda droga. tiene efectos adversos; algunos ya

mencionados anteriormente y entre estos encontramos:
~ Sequedad enlia boca.
~ Sensacidn de calor.
> Sudoracién excesiva.

» Aceleracion delritmo cordioce.
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~ Rjgidez enla mandibula.

» Escalofrios.

~ Amnesia temporal.

» inquietud y aparicion de pensamientos extranos.

~ Sentimientos de depresidon y apatia.

7.11) Otros que los & cfi llaman®
> Fatigo.
» Dolores musculares.
» insomnio.
> Pérdida de apetito.
> Dificultad para concentrarse y pérdida de memoria.
7.11.1) Problemas mds Graves
> Insuficiencias hepdticas.
> Accidentes cardiovasculares.
> Hipertermia {golpes de color}). Cousa principal de la muerte de quien consume Extasis.
7.12) Términos Populares del Extasis (dicclonario adicto):
> Tacha V

Extasis

¥

v

Ecstasy

xTc

%

Adam

v
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8) Productos Formacéuticos

Este tipo de sustancias son aquellas que se encueniran disponibles tanto en farmacias. hospitales,
centros de salud y que es necesario receta meédica para adquirrias o comprarias debido a que se
consideran medicamentos controlados. Muchas veces estos medicamentos controlados se
venden en el mercado negro, en las calles y/o son sustraidos del hogar. Bdasicarmente estan
divididos en dos grupos:

» Los Depresivos {lranquilizantes) vy,
~ Los Estimulantes.
8.1) Depresivos e Hipndticos:

También conocidos como BarbitUricos son Ias llamadas pastillas para dormir. Producidos
sinféticamente en forma de capsulas vy tabletas de muy diversos tamaios, colores y formas. Varian
en el tiempo en que tardan sus efectos y su duracion: tos de accidn rapida son los preferidos por

los "usuarios” adictos.

En dosis bajas, ios barbituricos pueden provocar que el individuo parezca relajado y de buen
humor, qungque muy lento en reaccionar. En dosis elevadas, dan lugar a dificullodes del habia,
peérdida del equilibrio. caidas. facilidad para florar o reir, agresividad. todo ello seguido de un
sueno profundo. Despierta con la sensacién de estar crudo, de hecho, los sintomas en efecto son

similares a los producidos por et alcohol.
8.2) Naturaleza Quimica

Son productos derivados del deido barbiturico (malonilurea & 2.4.6-frioxohexahidropirimidina) y el
dcido tiobarbiturico. formados por la sustitucién de ambos dtomos de hidrégeno del carbono en
posicion 5. por grupos de aiquil, aril o aiciclicos. El dlomo de hidrégeno de la posicion 1. puede

también ser sustituido.

8.2.1) Derlvados: Son muy numerosos los derivados de los dcidos barbitirico vy tiobarblturico, que se
obtienen variando o naturaleza de la posicién de las ramificaciones introduciendo dobles enlaces
linecles o ciclicos que modifican la liposolubitidod y la actividod hipndtica. En México podemos

destacar los siguientes:
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SECONAL

v

>  NEMBUTAL

»r AMITAL

> TUINAL

- LUMINAL

» MELONAL

~ Enire ofros.

8.3) Farmacologia

La durccidon de su actividad depende de lo velocidad en que cada derivado barbitirico se
destruye en el higado. Cuando el metobolismo es rapido. la accidn es ultracorta (tiopental), si es
lento, la actuacidén sera larga (fenobarbital). otros poseen accién de duracidn intermedia

{pentobarbital).

8.4) Actividad Princlpal: Hipnético

- Usos: En medicacion, anesiésicos generales, se emplean para el diagnodstico y terapéutica
en psiquiatria (narcoandilisis y narcoterapia). Hipndticos, anticonvulsivante en tétanos,
ataqgues epilépticos y en intoxicaciones por agentes convulsivantes. Actuan muy poco
sobre la epilepsia psicomotriz.

- Formas de Administracion: Preferentemente por via oral en: cdapsulas, comprimidos,

también en soluciones inyectables y menos frecuentemente como supositornos.

> Consumo: El repetido empleo para combatir el insomnio produce adiccidn y
dependencia, con sindrome de abstinencia.
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8.5) Taxicodinamia

v

Mecanismo de Accion: Alteran de forma especial las neuronas del sistema nervioso
centfral afectando principalmente a la frasmisidon sindptica. A nivel de ciertas sinupsis
deprimen el post-simpdatico excitador, interfiiendo la hberacion del neurotransmisor. Esta
accién es profunda y afecta o todas las estructuras cerebrales, tanto de corteza, como
sistema libico vy de nuchkeos de la base; de aqui el nesgo de produccion de coma. Son
tuertes inductores de los sistemas enzimdaticos metabolizadores de drogas localizados
preterentemente en los microsomas hepdticos, esto explica ios fendmenos de tolerancia y

el que disrminuya el efecto de ofros farmacos, al acelerar su eliminacion.

Efecto: Intoxicacion.- Primeramente aparece ligera excitacidon., después ebriedad.

confusidn, somnolencia, nistagmo y ataxia. Sueno cada vez mas protfundo y coma.

Yolerancla: Producen tolerancia que se manifiesta por una Mmas rapida destoxificaciéon de
los barbituricos. una disminucion del sueno v un incremento de la dosis requerida para

obtener el mismo etecto. La tolerancia es cruzada entre todos los barbituricos.

Dependencla: Procdducen rapidamente dependencia lisica y psiquica.

bsti : Es frecuente y de tanta gravedod como el del aicoholismo.

i e de

Alergla: En individuos sensibles pueden producir eritemas. edemas y dermitis e incluso

graves trastornos generales.

Los principales riesgos del abuso de los barbituricos son los accidentes a consecuencia de ia faita
de coordinacion, Ia rracionalidad y la falla de contro!l en la agresividad. Se pierde el interés en los

estudios. frabagjo y se cae en un estado de apatia en general.

La sobredosis puede causar ia muerte por depresidon severa del centro nervioso gue regula Ia

respiracion. La combinacion con otros depresores det sisterma nervioso central tombién constituye

un gran riesgo ya que los efectos se suman avmentando la posibilidad de pardlisis respiratoria.

Anualmente se regisira una gran cantidad de muertes debido a la mezcla de barbitdricos con

bebidas aicohdlicas y/u otros tranquilizantes (Benzodiacepinas).

8.4) Benzodiacepinas. Son del grupo de drogas tronquilizantes / depresivos:

Entre los encontradios entre los adictos a estos farmacos son:

VALIUM, ATIVAN, DORMICUM. ROYHPNOL. NOLUDAR, NOCTEC. DIAZAPAM, XANAX, ALCION,
QUAALUDE. NORIDEN, MOGADON, MEPROBAMATE.
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Actividad Principal: Ansioliticos (tranquilizantes) y relajantes: secundariamente hipndticos.

Usos: En estado de insomnio. ansiedod. tensidn nerviosa, neurosis obsesiva. espasmos

musculares y medicacion preanestiésica.

Consumo: Se produce adiccion cuando se ulilizan repetidamente para calmar la

ansiedad y conciliar el sueio.

8.7) Farmacocinética.

Metabolismo: Se realiza en el higado y existe interconversién enfre los del grupo

benzodiacepin-2 ona.
Excrecion: Pimordialmente por via urinaria, una parte aparece en las heces y en la leche.

Retencién: Se elimina de forrma lenta, debido g la formacidn de metabolitos activos que
siguen actuando durante varios dias. En orina se han detectado hasta el séptimo dia de

una dosis de 20-25mg. de Diazapem. Por esto existe peligro de acumulacién.

Mecanismo de Accién: Actuan sobre el sistema nervioso central en zonas por debajo de
la cortezo. especiaimente en el sistema limbico reticular y sistema reticular activante
donde bloquean los estimulos emocionales, mejorando los estados de ansiedad.

produciendo sedacién vy, secundariamente, suefo y relajacion muscular.

En el cerebro existen dreas con receptores especificos para los benzodiazepinicos. que pueden

formar parte de ofros mdas amplios que incluyen a los receptores GABA, porque estos farmacos

incrementan la actividad det sistema GABA de funcion depresora.

v

Efectos: A dosis normales, somnolencia, tatiga. incoordinacién. alteraciones del equilibrio:
a veces nduseas, anorexia, sequedad de boca, conslipacién, hipotensidon; pesadez de
pierngas y sensacién varicosa. por producie relajacion de las paredes venosas. A dosis
elevadas: depresion en el sistema nervioso central con incoordinacion. estupor, retencién

urinaria, coma. cianosis.

{ y Cor Existe el peligro de coma. que nomalmente se da en dosis

elevadas, pero coma la sensibilidod individual a estos fGrmacos es muy variadao, en
algunos casos se pueden producir reacciones graves con dosis bajos. En algunos

individuos provocan una depresién que les puede llevar al suicidio.
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8.8} Estimulantes

Los drogas de este grupo. al coniraric de los depresores. incrementan el estado de alerta. los
estimulantes incrementan el estado de conciencia, de tal manera que, mientras actoan, el sujeto
percibe mds intensamente el medio exterior y responde de manera mas rapida a los estimulos que

provienen de dicho medio.

Comeo drogas de abuso. la cocaina y el crack son las que reportan mdas complicaciones, también
se incluyen, el metilfenidato (Ritalin), Ias metanfetaminos (Ice y Extasis) asi como los anoréxicos y

pastillas para la dieta {anfetaminas).
El mas comun como producto farmaceéutico es el Ritalin.

> Ritalin: Es el nombre comercial del Metilfenidato., en reaqlidad es una droga tipo
anfetamina, pero en los nifos actua como tranquilizante. Se trata de unc droga que se

encuentra en la categoria de la cocalna. et opio y ta morfina.
8.9) Actividad Principol

Estimulante central {adultos). que afecta principalmente el centro hipotaldmico del sueno y
secundariamente al centro regulador del hambre.

> Forma de administracién: Via oral y parenteral (en ocasiones es molida y aspirada).

> Consumo: Doping deportivo, estudiantil, laboral {pilotos y carmioneros), sexual y. entre los
jovenes, en discotecas o bares como estimulante.

8.9.1) Farmacocinética

> Absorcién: Rapida por via oral y parenteral, pero la oral se puede retardar usando
cdapsulas de accién retardada.

e En elt por pr de .

*» Excrecién: Principalmente en el ifén.

> Retenclén: Depende del ph y crece con ke acidificacion.
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8.9.2) Toxicodinamlia

Tiene efectos estimulantes como aumento de presidon sanguineq. respiracion y frecuencia
cardioca, taquicardia, total pérdida de apetito.

Los etectos secur ios incluyen imi ili nerviosidad, insomnio. nduseas, accesos repetidos de
calor, sequedad en la boca, sudoracién, palpitaciones e hipertensidn. Las dosis excesivas pueden
producir confusion mental. ansiedad severa. y poranola. Su uso moderado o crénico produce
dependencia lisica e incluso la muerte.
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9) Hetoina.

Dentro det progreso. los cientificos insistian en la busqueda de sustancias derivadas del opio que
superaran os efectos de la morfina. Fue asi como en 1874 se descubrid la Diacetimorfina, En un
principio se mostrd eficaz como antitusigena (disminuia la tos) ¥y se empezd a ulilizar en pacientes
tuberculosos. Sus etectos tuaron tan sorprendentes que se le lamd la droga heroica y de ahi nacié

su nombre.
La heroina es un defrivado del opio. que tiene un efecto analgesico e induce al suefo. Perenece

ol grupo de los narcdticos junto con algunos productos quimicos sintéticos que tienen la misma

accidn que la morfina. tales como la codeina y la Metadona.
9.1) Naturaleza Quimica:
3.4- Digcetoxi - 7.8 — dehidro — 4.5 — epoxi — N ~ metiimorfinano.
> Sinénimes: Diamorfina. acetomorfina. Diacetilmorfina.
> Nombre Comerclal: Heroina. bolsa, azucar morena. china white.
9.2) Propiedades Fisicas y Quimicas:

Base libre: Cristales blancos. Punto de fusion 170°C. Se hidroliza rdpidamente por la accidn de los
alcalis. Soluble en agua {1/1.700) y en etanol {1/ 1'5). Clorhidrato: Polvo cristalino blanco. Punto de
fusién 229-233. Soluble en agua {1/ 1'8) en etano! {1/ 12) y en cloroformo (17 176}, Insoluble en &ter.
Se obtiene por via sintética. normalmente en forma clandestino, a veces en laboratorios
ambulantes montados en camiones para evitar su localizacion por la policia. Esta suele detectarios
a través de la adquisicion injustificada de grandes cantfidades de anhidrido ocético, reactivo
necesario para transformar la mortina en heroina. Aunque se adultera y falsifica con numerosas

sustancias, con frecuencia se uliliza quinina por simililud de aspecto y sabor.

»~ Far logia de la Hipnoanalgésico

> Formas de consumo: La heroina puede usarse de diferenfes formas; la mdas conocida
entre los adictlos a esta droga {lamados yonquis o drogatas) es Ia inyeccidn intravenosa
{pico o shot). En ofras ocasiones se aspira por la nariz (snifar, inhalar, toque). También
puede mezciarse con tabaco y fumarse directamente o en pipa, o se inhala mezclada
con barbitiricos {a esta accion se le llama "cazor el dragén’). Se distinguen varios tipos de

heroindmanos:
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¥ Individuos sociolmente marginados que suelen ser jovenes y que generalmente,
aungue no siempre. han abusado con anterioridad del alcohol, marihuana,
hashis. medicomentos v otras cdrogas.

v Adictos ocasionales: poco numerosos, generaimente de edad media. de nivel
socio econdmico elevado.

9.3) Farmacocinética

» Absorcién: Este alcaloide se absorbe bien por todas las vias, siendo la absorcién mas lenta
por vic oral y rectal; ademas, por via oral es menor el aprovechamiento a causa de
destrucciéon digestiva.

- Metabolismo: En el andlisis de un intoxicado por heroina. se encuentra ésta metabolizada
a morfina. junto con monoacetiimorfina.

> Excreclén: En un 80% se elimina por fiddn, un 10% por las heces y el resto se excreta por
sudor, bilis y jugo gdstrico.

9.4) Sintomatologia

> Qjos llorosos. noriz que gotea, bostezos. transpiracion. inquletud, iritabilidad, insomnio,
pérdido de apetito, temblores. estornudos. 3

> Los sintomas siguientes alcanzan un Mméaximo entre 48 a 72 horas subsiguientes a Ia dllima
dosis:

v Calambres abdominales y diorea., aumento en el ritmo cardiaco vy la presién
sanguinea. escalolrios allernados con tfranspiracidn excesiva, acaloramientos
repentinos y debilidad, dolor y espasmos musculares, convulsiones

9.5) Intoxicacidn Aguda

Segun lo dosis, la sintomatologia de la intoxicacion por heroina y morfina consiste en estado de
euforia, sensccidn de calor, somnolencia, nauseas, vémitos, sequedad de boca, vértigos, miosis
(contraccién de la pupila). prurito (sensacion de picor), hipotonia muscular. a veces convulsicnes
seguidas por coma. La muerte puede sobrevenir por paro del centro nervioso respiratordo, si la dosis

es muy elevada. Puede surgir, como complicaciones, neumonia y edema pulmonar agudo.
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9.6) intoxicacién Crénica

La intoxicacion cronica por heroina y morfina no presenta una sintomatologia definida y
especifica. aunque se produce anorexia (falla de agpetito}. adelgazamiento, anemia,
constipacidn, miosis. euforia e intranquilidad. constituyendo un astado que se denomina morfismo
que conduce at sindrome de abstinencio cuando suprime la administracidn. No solamente se
evidencia un envejecimiento prematuro del individuo, sino que. estadisticamente se sabe que los

heroindmanos no sueten vivir mas de diez ofos desde que se habituan al consumao.

Una dosis excesiva puede producir coma y posible muerte. El uso de jeringas contaminadas puede

ocasionar enfermedades como SIDA, endocarditis y hepatitis.
9.7) Tolerancia

La hevoina desarrolla con rapidez la tolerancia por su empleo repetitivo, pudiendo llegar a un
consumo de 5 g. de heroina por dia en personas adictas: esta folerancia no es absoluta y muchos
usuarios Mueren al aplicarse la dosis a que llegaron a adaptarse. Por lo tanto es sumamente

adictiva.
9.8) Dependencia

La heroina produce dependencia. y tradicionalmente se han considerado como el farmaco (junto
con la morfina) de mayor polencia toxicomanigena. Lo dependencia se caracteriza por
compulsion {impulso iresistible o ejecutar un acto contrario a la voluntad del que lo ejecula),
tolerancia, causando efectos nocivos para el individuo y la sociedad (perjuicios econdmicos y

provocacikdn a la ejecucidn de delitos).
9.9) Sindrome de Abstinencia

Aparece alrededor de las 12 horas de la ultima dosis. Se manifiesta por una necesidad imperativa
a consumir fa droga, y consiste en un conjunto de sintomas psiquicos y tisicos tales como inquietud,
depresion, astenia (pérdida de fuerza). vémitos, sudores. carne de gallina. temblores. delirio, fiebre,
fallo crculatorio, hipertension, pudiendo llegar a lo muerte. Se han observado fendmenos

alérgicos. como urticaria, ervpcidn cutdnea. o reacciones en los puntos de inyeccién,

Es muy raro encontrar @ un hercindmano puro. La mayoria recure a mezclas y en periodos de
carencia sustituyen ia heroina con los Mmds diversos farmacos. Las mezclas mds frecuentes son con
barbitdricos. cocaina, anfetaminas, alcohol. etc. A este fendmeno se le llama politoxicomania,
polickrugs, multidroga, etc.

TESIS CON
FALLA DE ORIGEN

26




10) El Cerebro Humano

Imaginémonos una computadora portétil (PC). de las que ulilizamos en nuestra oficina. colegio o
en nuestro hogar, con las siguientes caracteristicos: una copacidacd inmensa de almacenamiento
donde quizda la informacion importante se recibird por setenta ofos © mdas: capacidades
discriminativas lo suficientemente diversas como para saborear un chocolate, para distinguir dos
perfomeles, la capacidad de planear tu propia reproduccidn y tu perfeccionamiento y para
modificar tu ambiente. Finaimente, anos podemos imaginar una computadora capoz de
progromar su propia destruccion y la de su especie? Nuestro cerebro es una masa de tejido
organizado comeo tal sistema de computadora, que nos permite también imaginar los logros y

reconocer los potenciales aun no logrados.

» Las vias hacia el cerebro: Antes de examinar la manera de cémo el cerebro procesa la
informacién, debemos considerar primero la cuestion metodoldgica de cdémo podemos
estudiar 1a funcidn del cerebro. Las dos técnicas mas elementales utilizan la estimulacidn
eléctrica y las lesiones cerebrales. Si estimulomos una porcion del cerebro con cantidades
muy pequenas de comente eléctnica hacemos que tiemble una mano. Si estimulamos
otra parte se detiene el habla del paciente. Si se estimula la parte posternor del cerebro se
inducen sensaciones visuales, en tanto que estimulada una region mas frontal del cerebro,
se evoca el recuerdo de una tonada musical. La estimulacion se puede inducir lanto por
medios quimicos como eléctricos. Corelacionando la region estimulada del cerebro
{onatomia cerebral) con la conducta que acompona a tal estimuiagcion (funcién
cerebral) ha sido posible un mapa preciso de muchas de las tunciones conocidas det
cerebro. El trazado del mapa o diagrama det cerctro tambiéen puade llevarse al cabo
registrando cdmo cambia la conducta después de una lesidon. Asi pues, cuando se extirpa
un tumor y cesan las convulsiones, se puede registrar la relacion de esta lesion cerebral {un

drea de células destruidas) con la conducta.

- 1 i én de la &k i&n: Los neur i I hon llegado a la conclusidn que fas

células nerviosas forman un agregodo en una regién particular del cerebro. Este
agrupamiento produce gran redundancia de la tuncién dentro del area. Tal repeticion
significa que inciuso si se destruyeran algunas células, las funciones importantes pueden
seguirse dando, debido a que muchas olmas aiun pueden fransmitk el mensgje. Esta
'‘accion unificada del cerebro”. descubierta por Lashley (1929). le permite sobrevivir al
organismo superior incluso a dafos muy extendidos de su “tablero general”.

- Partes y fnci; del El cerebro se parece un pPpoco a una nuez
gigante con un peso aproximado de 1. 300 gramos. Su superficie tiene unos surcos

lamaodos cisuras. las mas notables son las de Silvio y de Reolando. Todo el cerebro est&
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formado por la sustancia gris. por fuero, gue son células, neuronas. eifc.. y por la sustancia
blanca, por deniro: debajo de la sustancia grs. que son millones de fibras nerviosas.
formando el cuerpo calloso en et centro (Ver ilustraciones B 8 y B 9} El cerebro estda dividido
en dos partes muy semejanies llomados hemisferios (llustracidn B 10) v son el derecho vy et
izquierdo, unidos por el cuerpo calloso [punto ? de la ilustracion B 8}, que son millones de
fibras uniendo a los dos Hemisterios muy intimamente. Cada Hemisferio se divide en cuatro

paries:

v  Ldbulo Frontal: Su parte anterior estd encargado de controlar la personalidad,
emociones. razonamiento...y cuando se lesiona. se trastornan Ias funciones
psiquicas. intelectuales, y emocionales, con cambios de humor y de cardacter,
confusion en el espocio y el tiempo, desorientacidon, trastornos en el juicio,
trastornos demenciocles, amnesio, y diferentes clases de alucinaciones visuales,
auditivas, oltatorias, y también con trastornos de la masticacion, salivacion,
deglucion, tartamudeos. incoordinacién cerebral y también puede dar
epilepsia. Su parte posterior. junto al Lobulo Paretal, estd encargado de
rmover fos musculos, cuando se lesiona, produce pardlisis de la pierna y brazo

del lado opuesto.

v  tébulo Parietal: Es1d encargado especiolmente de recibir 1as sensaciones del
tacto, calor, frio. presidn, etc., asi como coording el balance. Cuando se
lesiona. produce anestesia en el brazo y pierna del lado opuesto. a veces con
dolores y epilepsias sensitivas asi como desequilibrios de balance. La lesion del

lado zquierdo produce trastornos en el lenguaje y dificuitad para leer.

v Lébulo Temporal: Encargado de la audicion, lenguaje. diccion, etc.. el
lenguagje est& localzado en el Hemisferio lzquierdo. en las personas que
utilizan la mane derecha. y por eso en los derrames del lado izquierdo del
cerebro picrden el lenguaje. En los derames del lado derecho no sucede
esto. Los sentidos del sabor y olor, poco desarrollados en los humanos, suelen
estar representados en dreas pequenas de los Iébutos temporal vy frontal.

Muchas epilepsias se deben a cicatrices o trastornes del (sbulo temporal.

¥  LSbulo Occipifal: €s el encargodo de la visién. Su lesidn produce una ceguera
especial lamada hemianopsio homdnima. con glucinaciones visuales en
forma de centelleos, bolas o puntos luminosos Yy agnosia visual que consiste en

que ve los objetos pero no los reconoce. (Ver ilustracién B 11)

> H Cerebelo: (Verllustracién B 8 punto 3) Estd situado detrdas del cerebro y es mdas pequefic
{120 gramos) Tiene forma de una marposa con las alas extendidas: En el centro estda el
cuerpe vermiforme (forma de gusano). y a los lados los dos hemisferios cerebelosos. Como
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el cerebro tiene sustancia gris en la corteza. vy fibras en el centro (sustancia blanca), con
torma arborescente, por lo Que se le ha llamado “"arbol de la vida”. El cerebelo coordina
los movimientos de los musculos al caminar. escribir, coger cosas. etc. Cuando se lesiona
produce un andar de un borracho, temblores. movimientos exagerados. desmesurados,
demasiado cortos o largos. Al escribw, la diccidn es monotona. v produce que el individuo
de golpes con el boligrafo o el lapiz en el papet donde se escribe: produce vértigo v

nistagmo (movimientos involuntarios de ios ojos) (Ver ilustracian B 12)

» Diencéfalo: Se encuenira en ia base del cerebro entre los dos hemisferios. con drganos
tan importantes como el lalamo, Hipotalamo, Glandula Pituitaria y Amigdala y entre ellos
ta muy importante Sustancia Reticular {Ver ilustracion B 8 puntos 4. 5. 6 y 7) Esta encargado
de conkolar y coordinar las emociones del gozo. tristeza. miedo, agresidn, dulzura y
muchos movimientos automaticos. Su lesion produce temblores como el de Parkinson y

tremendos trastornos emocionales

> E Bulbo Roquideo: Es la continuacion de la médula espinal que se hace mds grande ol
entrar al craneo. Regula el funcionaomiento del corazdn, musculos respiratorios,
masticacion. tos. estornudo. vida sexual. etc.. por eso una lesion produce la muerte

instantanea por paro cardio-respiratorio meversibie (Ver ilustracion B 8 puntos 1y 2)

Una vez que hemos analizado al ceretro. sus partes y funciones. pasamos a identificor
fundamentos clave para la hipdtesis de este trabajo en lo que se refiere al cerebro humano.

11) 81 Aprendizaje

Lo gque los organismos deben aprender: Los acontecimientos mas tundamentales que cualqguier
organismo debe de adquiir para poder sobrevivir son: a) cdmo se relacionan los acontecimientos
det ambiente, y b) codmo se relacionan sus propias accicnes con los acontecimientos ambientales.

es decir, que es lo que sucede cuando actia de ciertas maneras.

~ oQué partes del amblente estan relaclonadas? El organismo establece relaciones
ambientales. Esta informacién estructura el ambiente y lo hace pronosticable. El
organismo puede aprender algo sobre la manera de coémo reaccionar a las sucesiones
de estimulos. El primero de dos estimulos puede llegor o servir como una "sefal’ dei
segundo, produciendo por ellos una respuesta anticipatona antes de que se experimente
el segundo estimulo. Este aprendizaje es particularmente valioso cuando e! segundo
estimulo es desagradable, nocivo o potenciaimente letal. fFinaimente. ias actividades
intelectuales de analizar los estimulos complejos en sus componentes simples, o de

sintetizor los elementos simples, se basa en la percepcidn de relaciones enire estimulos.
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> ¢Qué acciones y consecuencios estdn relacionadas? E) segundo lipo de correlacion que
se ha de oprender es la que existe entre la respuesta que damos y ias consecuencias que
tiene en el ambiente o en la relacién que guardamos con &l. Algunas Cosas Que hacemos
tienen efectos: otras no tienen. Las que tienen pueden cambiar nuestra orientacion frente
a cierla parte del medio. © cambiar directamenle cierta parte de @i A lraves de estas
acclones. se aprende algo sobre uno mismo en tanto que agente de control ambiental,
sobre cudles caracteristicas del ambiente puede controlarse, y sobre cudles tecnicas

producen cudles resultados.

nIc 1 que 3 la O Sn: (Clasificacion hecha por Bertyne en 1960)

> Estimulos nuevos o complejos: producen orientacion los acontecimientos diferentes de los
que se han experimentado recientemente o que estan dispuestos en una sucesidon nuevao,

qQue produce "sorpresa’.

> Estimulos conlflictives: ocurren fuertes reacciones de ordentacion cuando el organismo
debe hacer una disciminacion perceptual dificill entre estimulos similares. uno de los

cuagales ha sido asocicdo a consecuencias positivas y el otro a negativas.

Estimulos significativos {sefales): cuando un estimuic ha adqguirdo sig icado especial
para un sujeto. produce la reaccion de orentacion. Ademads continva produciendo la
orientacién aun cuando se le repita, sea nuevo o no produzea conllicto. Las palabras

"peligro”, "cuidado” e incluso el nombre de uno mismo (al verlos u oirlos) son ejemplos de

v

una clase de estimulos que siguen dando lugar a la reaccién de ofdentacién,

11.2) Orientarse o Habituarse,

Todos los estimulos tienen el poder de producir una reaccion de orientacién, aunque los
pertenecientes a una de Igs tres clases descritas producen reacciones de orientacidén mas intensas
y duraderas. El sistema de percepcidn ha de ser realmente eficiente. no obstante, debe haber una
orientacion una vez que los estimulos de entrada se hagan familiares. se comprendan y se
prevean. La mayoria de los estimulos dejan de producir o reaccion de orientacidn por el solo
hecho de repetirse de idéntico forma. Con tal repeticidon el organismo se habitta o reahabitda al
estimulo, 7cn;o s i como pPsi sgicamente y deja de responder a &I,

11.2.1) Dest ] de la 16n de O 1.

Después de que ha ocurido la habituacién puede inducirse de nuevo la respuesta de orientaciéon
si el estimulo se hace perceptiblemente diferente, incluso si tiene los mismos elementos, pero en un
orden extraordinario o inesperado. La deshabituacidn puede ocurir si se cambia la longitud, Ia
icado” del estimulo, asi, se podrd& identificar instantadneamente como "diferente”,
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11.2.2) ; Qué sucede en el Cerebro?

Es evidente que los procesos de orientacion y habituacidn tienen una funcién fundamental para
guiar nuestra conducta. Segun el psitdiogo sovietico Sokolov {1960}, lo caracteristica esencial de
este intento de explicacién on su sistema de comparar acontecimientos presentes con otros
previamente experimentados es que el sisterma proporciona una forma de precaverse ante
estimulos futuros y refleja lo sucesion mds probable de acciones futuras en respuesta a fales

estimulos. (Ver ilustracion 8 13)
12) La Memoria y Olvido.

Al estudiar io memoria intentamos saber: a) codmo se almacena el conocimiento; b) por cudnto
tiempo se retiene el conocimiento almocenado, y c) cdmo se recupera el conocimiento

almacenado cuando se le va a emplear.

~ Procedimiento expermental general: el procedimiento ordinario mediante el cual se
estudiia expermentalmente a la mermoria, primeramente, se presenta cierta tarea al sujeto
expermental para que se lo aprenda y. por lo general, se toma cierta medicion de
cudanto aprendizaje ha tenido lugar. Después, se le pide al sujeto que desempefe durante
algun tiempo ciertas actividades especificas. Finalmente, se le hace una prueba con
respecio a lo que puede recordar de la tarea original y se compara su puntuacién con la
puntuacion onginal al final de Ia sesién de aprendizaje. A fin de medir o cantidad

recordada. elinvestigador puede usar elrecuerdo, elreconocimiento o el reagprendizaje.

L Recuerdo: consiste en reproducir el materal aprendido. Los investigadores
distinguen dos tipos de recuerdo. El primero es el recuerdo por repeticién o of
pie de la letra {(nOmero telefdnicos). y el segundo es el de reconstruccion (en

este caso aimacenamos y recordamos solo parte de la informacion)

v  Reconoclmlento: otra técnica de evaluar la memoria supone la capacidad
de reconocer algo experimentado anteriormente. Cuando el experimentodor
desea una medida de retencidn mas sensible que el recuerdo. puede usar la
técnica del reconocimiento. Esto se prueba presentando un estimulo y
preguntdndole al sujeto si se trala de uno perieneciente a un conjunio

aprendido previamente. o si es uno nuevo.

¥ Reaprendizaoje: esia es una medida menos directa de lo memoria. incluye las
técnicas del recuerdo y reconocimiento. Esta técnica, entre todas, es la
rmedida mas sensible. Aun cuando la prueba de reconocimiento no revele
ningGn indicio de memeorizacién, el reaprendizaje puede ser mas rdpido que
el aprendizaje original.
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12.1} Explicaciones de la Memoria y el Qlvido

Ltos explicaciones de la memoria vy e! olvido giran el tomo a dos problemas relacionados: aqué

sucede cuando olvidamos y como se almacenan los recuerdos en el cerebro?

12.1.1) Hip i Porqué O mos

Teoria del decalmlento de la huella. Segun esta teoria, el conocimiento que aprendimos
simplemente se desvanece. Mientras mds se deje de usar, mdas se debilitara. La cantidad
que olvidomos no es Mmds que la medida de ese debilitamiento. Hay un numero

¥

considerable de testimonios de que. de la misma manera como se afrofian los musculos

inactivos, el conocimiento que no se empleo puede perderse.

Teoria de la intederencla. En esta teoria la nocion fundamental es que cualquier

v

inforrmacion que se aprenda interterird con toda la demds informacion.

> Teoria de la transtformacién de la huella. Postula que la memoria es un proceso activo en
que lo informacidn almacenada se distorsionara o transtormara para hacerla mas estable,

mas equilibrada. o mas congruente con oifros conocimientos que recordemos.

» Teoria de la represién. En todas las teorias anteriores se considerd al olvido como un
proceso automatico sobre el cuat el individuo no tiene control directo. Sigmund Freud
considerd que tal orentacién era del todo inadecuada. Su tesis tue que las cosas que
recordamos y las que olvidamos se relacionan con el valor e importancia que les damos;
por ejemplo, las cosas que nos perturban demasiado tal vez seran “olvidadaos®
desterrandose de nuestra conciencia. Tal represion es un recurso mediante el que
inadvertidamente nos protegemos de la informacién desagradable o dolorosa. De hecho,
los freudianos consideran que la represion es la mas importante de las muchas estrategias
inconscientes que adoptan las personas para mantener una imagen favorable para si

mismas.,

> 8 olvido por falta de acceso. Una hipdlesis mdas es gue realmente nunca olvidamos nada:
que los cosas que al parecer hemos olvidado simplemente se han hecho ternporalmente
inaccesibles por una v otra razdn. Incluso. sin ka Mmotivacién para “olvidar’, como el caso

de la represion, las experiencias viejas continuamente son cubierias por unas nuevas. En

algunos casos parece que no se pierden los recuerdos. sino que solo se “entieran™ que las
deas nuevas interfieren en nuestro recuerdo de tas mas viejas. a traveés de algin
mecanismo octive de inhibicién de respuesta. Cuando esto sucede los recuerdos mas
viejos pueden hacerse nuevamente occesibles mediante técnicas que eliminen la
inhibicidn, Todos hemos experimentado el subito recuerdo de algun hecho o experiencia

en que no hubiésemos pensado durante afos.
m }‘
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12.1.2) Hipotesis acerca de Cémo Recordamos

Las hipdtesis actuales sobre la manera cémo se almacenan los recuerdos conciernen a los posibles
mecanismos nerviosos y a la cuestiéon si uno de tales mecanismos puede explicar todos nuestros

recuerdos.
12.2) Memoria a Corfo y Largo plazo

Cualesquiera que sean precisamente los mecanismos neuroldgicos comprendidos, existe acuerdo
generol que por lo menos tenemos dos sistermnas de memoria dilerentes. Parece haber una
retencion a corto plazo de la informacidn sensorial. la cual difiere de importantes maneras de
almocenamiento de la memora a largo plazo y puvede comprender diferentes procesos
nevurolégicos e incluso diferentes partes del cerebro. La energia orginal que estimula nuestros
receptores sensoricles y produce el impulso nervioso puede ser de una duracion breve. su accion
se mantiene de hecho por mucho mas tiempo tanto neuroldgicamente como en nuestra
conciencia. Disponemos de un sistema para preservar la informacion sensorial por el tiempo

suficiente para uscaria en nuesira percepcian. nuestros recuerdos, juicios, etc.

Sperting (1960). sacd la conclusion. que debe haber un sistema de almacenamiento casi total de
ia informacidén visual. el cual opera. por lo menos parcialmente. de acuerdo con los principios de
la teoria del decaimiento. La velocidad del decaimiento es sorprendentemente rapido y para que
la informacion presentada en un centello pueda retenerse por poco mas de un segundo, el sujeto
debe clasificaria o rotulartia y ransfedna a algun ofro sistema de memoria. Tales estudios indican la
existencia de un almacen de memona de sefales visuales de corfa duracidn. Estos almacenes
sensonales se caracterizan por el rapidisimo decaimiento de las sefales breves que se les
proporcionan. Si lo sefial breve ha de persistir o ejercer su efecto después de 1os pocos segundos
qQue rei:uiere su desvanecimiento. entonces la persona debe procesarla de ciertc manera: es

decir, debe atender a elia, reaccionar a ella, clasificania. catalogarla o regulara, codificara o

asociarie algo. La probabilidad de que se atienda a una sefial depende de h
incluyendo su niti T y signi o util de la

nuestra informacién debe transterirse de

Para que podamos aprovechar nuestra experiencia,
alguna manera a la memoria a largo plazo, para almacenar un acontecimiento nuevo en la
memoria a largo plazo, primero debe pasar por un periodo delicado de memoria a corto plazo
durante el cual podria olvidarse o perderse. Mientras mayor sea la demora entre el
acontecimiento y el trauma cerebral. seré menos probable que se perturbe el recuerdo de un
aconlecimiento. Este hallazgo estd en consonancia con la teoria de que la informocidn
transmitida a la memornia a largo plazo aumenta en razédn directa del tiempo que un item puede

permanecer en la memoria a corto plazo sin sutrir interferencia.
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Lo pérdida de recuerdos a corto plazo es mucho mds réapida y mds probablemente consistird en el
simple debititomiento que se da con el tiempo, mientras que los recuerdo a largo plazo parecen
debilitarse menos. pero son Mas susceptibles a la interferencia vy a la distorsidn producidas por
recuerdos incompatibles. Cuando ocume interferencia en la memaoria a corto plazo, lal vez Ia
produzcan itemes con significados diferentes. El hipocampo tendrd que ver con la transferencia

de informacidn del alimacen a corto plazo al almaceén a largoe plazo.

La probabilidad de que la informacion ltlegue ail almacén a largo plazo seré mayor mientras menor
seq la cantidad de material presentado. mientras sea mds nuevo, se ensaye mas activamente., y
sea mayor su significado para gue el individuo se oriente respecto de las exigencios de su medio y
las sotisfagQa. Para desgracia de las personas que nos les gustan ta pubilicidad. mucha informacion
que no tiene ningun valor para etios llega a almacenarse en la memora a largo plazo

simplemente por reunir e@stos requisitos.

Para el Dr. Arthur winter y Ruth Winter, ia intefigencia es la capacidad de aprender. El aprendizaje
esta basado en la adquisicion de nuevos conocimientos relacionados con ¢l medio. La memoria
es la retencidn de estos conocimientos. Los investigadores en Psicologia y Neurobiclogia han
logrado. en fecha reciente, comprobar los cambios que se producen en la actividad quimico y
eléctrica de las células cerebrales cuando tiene lugar el aprendizaje y se almacenan los
recuerdos. las preguntas que se hicieron fueron. pcomo se producen Ios cambios en una célula
nerviosa para producir Ia memotia? asDénde y cdmo se almacenan los recuerdos? La memoric o
corto plazo puede retenor entre cinco y diez datos informativos. Amenos que la persona se repita
a si mismo aquello que trota de recordar. la informacién se olvida en menos de un minuto. La
capacidad de la memoria a largo plazo es amplia, normalimente contiene gran cantidod de
hechos y expernencios. la persona puede retener informacion durante muchos afos sin hacer el

menor esfuerzo consciente para ello.

Los investigadores de [os laboratorios Bell. de Murray Hill. en Nueva Jersey, E.U.A.. estudiaron la
memoria a corto y lorgo plazo. Uegaron a la conclusion de que nuestras mentes pueden buscar un
dato o imagen dentro de ung lista memorizada a una velocidad tres veces rmayor que Ia vista,
podemos realizor una busqueda mental a razén de 25 a 30 digitos por segundo. Estos
investigadores opinan que la memora de largo plozo estd organizada como un tesoro: las
polabras que tienen significados vinculados entre si estén almacenadas junto unas a ofras dentro
del cerebro. Esa cercania, puede coresponder a una proximidad fisica o a lo riqueza de las
conexiones nerviosas. Basaron sy conclusion en el hecho que podemos reconocer o pronunciar

una palabra impresa a una velocidad mayor cuando su sighificado estd relacionado con una
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palabra inmediatamente anterior: como ejemplo a este trabajo “droga™ y "muerte” o, “clcohol" y

“muerte”; y cuando no esté relacionadaq, "droga” y “lorero™.

Los investigadores de Bell afirmaron que la explicacién Iégica de porque la memoria de largo
plazo se almacena de esta torma seria que el hecho de recordar una palabra perteneciente a la
memoria de largo plazo aumenta, de manera temporal. la actividad nerviosa de los lugares en
que se encuentran las palabras cercanas. En esta activacisn "desbordante” reduce el procese

que se necesita para reconocer una palabra vinculada con otfra y acelera el tiempo de reaccion.

Cuando usamos la memoria de largo piazo, la velocidad es esencial. Bl indice de busqueda de
treinta datos por segundo que se calcula para la memoria de corto plazo seria demasicdo lento
pPara haltor una paiatrae determinada entre las miles que estan archivadas en la memoria o largo
plazo det cerebro. Leor, escribir o pronunciar una simple frase levaria varios minutos si tuviéramos
que depender de ese tiempo de memorizacidn. La velocidad de busqueda de nuestra memoria
de largo plazo se mide en milisegundos. Se sabe que la agcumulacidn de datos en nuestros

cerebros requiere tres actividades fundamentales:
> Registro: nuestro cerebro debe recibir la informacidn de nuestros sentidos.
> Conseclidacién: la informacién debe ser almacenada a corto o largo plazo.
> Recuperacidn: debemos ser capaces de recordar esa informacién cuando la deseamos.

Cuanto mdas concreto sea el témino que debemos recordar, y cuanto mds frecuenta o ridicula
sea laimagen creada para asociara a él, mas facil sera recordar,*

12.2.1) R Sn de los por medio de Claves de Contexio

Los aconjecimientos no se perciben ni se almacenan en la memoria como hechos aislados e
individuales. Por 1o confrario, se perciben y recuerdaon ubicados temporal vy espacioimente, y
ocumendo dentro de uno red causal de acontecimientos anexos. También nos producen
interprelaciones preceptuales. significodos emocionales. o 1ol vez trenes elaborados de
asociaciones y pensamientos. Los psicdlogos usan el término contexto a fin de referise a este
medio psicoldgico del acontecimiento. Consideran qQue este contexto, estd intimamente
relacionodo tanto con el aimacenamientc del acontecimiento en la memcoria como con la
recuperacion que mds tarde se hace del mbmo. Particulamente consideran que el contexto
siempre es parte de lo que se almacena y que el acontecimiento puede recuperarse de la
memaoria {es deci. recordarse} sdlo con reinstalor o reactivar cierta parte de dicho contexto.

“ El Poder de ta Mente. Dr. Arthur Winter y Ruth winter. Editorial Vergara. Pag. 119
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> Cotegorias y claves: el recuerdo siempre comienza con una pregunta que estipula las
propiedades de la respuesta deseada al interrogar a1 la memoria de uno. Proporcionan
algunos indicadores (indices de recuperacidn) que nos conducen a la memoria y con los
qQue buscamos la informacion asociada. La memoria de cualquier hecho o cosa de
ordinario se relaciona de muchas maneras con muchos olros recuerdos: estas diferentes
condiciones permiten distintas rutas de acceso para recuperar €l hecho o cosa. Algunas
veces. lo memorna mas tragil puede reactivarse si se busca cuidadosamente de entre las
claves del contexto que pueden asociarse con el recuerdo. Con frecuencia, el recuerdo
de un hecho puede parecer abrir las vdalvulas {funcionar como una clave de

recuperacion)

> Control de la memoria: saber o que se sabe: la memora del ser humano parece llevar
dentro de si un guia que nos informa si es probable que sepamos algo, es decir, si una
investigacion mas cuidadosa de nuestros recuerdos tendria éxito ol responder a la

pregunta.
13) La Atencién

Estamos bagjo un bombardeo constante de innumerables estimulos que compiten por ganar
nuestra atencidn. La atencion es el proceso psicolodgico mediante el cual se elige sélo una parte
de los estimulos disponibles en el cual concentrarse. al pase que se pasan por alto, se reprimen o
inhiben reacciones a una multitud de otros estimulos. Tal estado de sobrecarga de sensibilidad
tendria por resullado la distraccion y la incapacidad de realizar acciones coordinadas, y
posiblemente el cese de todo tipo de respuesta a los estimulos. como ocure con el desmayo y las

conmociones.

13.1) Lta O yel to de la A

> Camblo: el cambio, o et contraste, supone maovimiento en cualquier direccidn; de un lugar
a ofro; de una intensidad a otra: de estar o no estor; de rojo a verde; de alto a bajo; de
moverse o quedarse quieto.

¥

Tamafio: en condiciones normales. algunas cosas atraen mejor nuestra atencidn si son
grandes que si son pequefias: Este es un factor que favorece a los anuncios en el
periddico de toda una plana.
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rd Predominio: los estimulos con mayor intensidad son mas potentes que otros de la misma
modalidad sensorial: los sonidos agudos predominan sobre 1os graves: 10s colores brillantes

y saturados predominan sobre las tonalidaodes pastel.

- Repeticldn: un estimulo dobil que se repite frecuentemenle puede set tan eficaz como

uno fuerte que se presente una sola vez.

» Condicién orgdanica: el estimulo que gana la justa por nuesira atencion de ordinario es el
que se relaciona con la necesidad biocidgica mads fuerte gque funciona en ese momento.

- Intereses: las personas difieren mucho en cuanto @ la alencion que prestan a la
estimulocidn, debido a que los intereses del individuo ol igual que sus condiciones

organicas. le predisponen a dar una respuesta en particular.
14) La Percepcion

El sistema perceptual se comporta como una computadora procesadora de datos, en linea,
recibiendo muoltiples fuentes de informacion. seleccionando, integrando. abstrayendo,
comparando, probando. desechando. informando. vy luego repitiendo todo esto wna y ofra vez.
Todo acto perceptual es una elaboracién o creacidn de la realidad basada en ila informaocion
importante pasada y presente de que dispone el organismo. Esquema de acto perceptual {Ver
ilustracién B 14)

El cerebro y sus nervios cumplen una funcién fundamental: ayudan a adaptarse para percibir los
cambios que se producen dentro y fuera del organismo. El sisterma nervioso 1o logra mediante el
procesamiento de g informacién gque recibe los sentidos. a esto se le denomina Percepciodn.
Cualquier cambio fisico que alecte los sentidos, el tacto, el gusto, el oido y la vista, afecta el grado
de percepcion.

Para to que concierne a este trabaojo. los estudios de los ganadores del premio Nobel, David Hubel
y Torsten Wiesel, demostraron por primera vez que las células nerviosas de la corteza cerebral sdlo
pueden ser activadas por determinadas imagenes que perciben los ojos. Las células nerviosas
corticales se excitan mas intensamente o través de lo que ve un ojo que el olro. Hubel vy Wiesel
demostraron que las células nerviosas que preferian uno de los ojos aparecian “arracimadas” en el
interior de la corteza y apartadas de las células nerviosas que preferian el otro. Ademds, algunas
de las célulos nerviosas que "“ven” en el cerebro prefieren las rayas horizontales, otras las verticales y
ofras las oblicuas. Las células nerviosas que reaccionan ante una forma determinada tienden o
agruparse dentro del cerebro.
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Capituvio C

PROPUESTA DE LA CAMPARA

Antes de entrar ce lleno a la estrategia de la campona de publicidad es fundamentail y de suma
Importancia destacar una tendencia Que abre la mercadotecnia para ellogro de esta campana.

1) Mercadotecnia Social

Algunas empresas son blanco de criticas por satisfacer los deseos de los consumidores a expensas
de la sociedad. Tales sitluaciones exigen un nuevo término qQue amplie el conceplo de
mercodotecnia. Para ello existe el conceplo de mercadotecnia social, el cual sostiene que Ia
tarea de la organizacion consiste en determinar las necesidades. los deseos y los intereses de los
mercados meta y proporcionar las satisfacciones deseadas de forma mds eficaz y eticiente de los
competidores, de modo !al que se preserve o mejore el bienestar del consumidor y de la

sociedod.

Para Pringle y Thompson definen a lo mercadotecnio social como “ia octividad por la cual una
empresa con una imagen. producto, o servicio que vender, forja una relacion o sociedad con una

causa. o variags causas. para beneficio mutuo™

La mercadotecnia social se infrodujo por primera vez en 1971, para describir el uso de principios de

mercadotecnia y técnicas de detfensa de causas sociales, idea o practica.

La mercadotecnia social es el disefo, implantacion y control de programas que procwan
aumentar I aceptacion de una idea social, causo o prdactica Por un grupo © grupos que se tiene
como meta. Utliza la segmentacion de mercado, investigocion de clientes. creacién de
concepto, comunicaciones, facilitacién, incentivos y teoria de intercambio. para maximizar la

respuesta del grupo meta.
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Ofros nombres que se dan a la mercadotecnia social son: mercadotecnia de causa social o
mercadotecnia de ideas. Enlre los ejemplos de mercadotecnia social se incluirian las campanas
de salubridad publica para reduci <l habito de tumar, el alcoholismo. el consumo de drogas.
comer en exceso y conservacion de recursos naturales asi como campanas de planeacién

familiar, derechos de la mujer e igualdad racial.

La mercadotecnia social. en contraste con ia mercadotecnia comercial ordinaria. es mds una
tecnologia de cambio Que una tecnologia de respuestas. Por ejemplo, un grupo de lucha contra
el tabaco. esta trrotando de lograr Que la gente deje de hacer algo Que &sta quiere hacer. En este
grado. la mercadotecnia social parece basarse en el concepto de venta mds que en el concepto
de mercadotecnia: no obstante, la leccidon de una orientacidon al consumidor no esta perdida
para el encargado de mercadotecnia social. Este encargado procura entender a gue se debe
que los fumadores fumen. queé placer les produce ello y qué dificultades tienen al tratar de dejar el

habito.

Todo esto es importante al pretender tormular un plan de mercadotecnia efectiva que estimule a

la gente a dejar de fumar.

La mercadotecnia social tal vez tenga como mira producir uno de cuatro lipos de cambio en
cierto mercado blanco. El primero de ellos es un cambio cognoscitivo, es decir, un cambio de Ia
comprensiéon o conocimiento del grupo que se tiene como meta. del valor nuticional de
diferentes alimentos. El segundo es un cambio de accidn, es decir, un esfuerzo para lograr que
determinado mercado emprenda una accion especifica en determinado periodo. como
presentarse a vacunacion o votar en un referéndum, £} tercero es un cambio de conducta, tratar
de hacer que el mercado meta cambie a cierto patrén de conducta. como usar el cinturén de
seguridad del automovil o dejar de beber en exceso. El cuarto os un cambio de volores. es decir,
tratar de alterar tas creencias profundamente arraigadas © valores de cierto grupo hacia algun
objeto o situacion. Ejemplo de ello seria moditicar las ideas del pueblo respecto a la pianeocion
familiar o el aborto. La mercadotecnia social se torng progresivamente mas dificil contorme se

avanza en tratar de producic un cambio cognoscitivo a procurar producir un cambio de valor.

» La mercadotecnia social el algo mds que el anuncio social. Vo mas allé de los esfuerzos

de comunicaciéon, dado que incorpora ofros elementos de la mezcla de mercadotecnia.

como producto, precio y lugar. para incrementar la probabilidod de lograr la respuesta

deseada.

ta io social p. or grupo u organizacién., Cualquier

v

organismo con una causa puede cumplir su tarea mediante la creacién de un plan de

mercadotecnia.
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» La mercadotecnia social es posible con cualquier lado de un problema. Los conceplos y
técnicas que constituyen la mercadotecnia social estan disponibles a todos los aspectos
de un problema. No podemos denorminaria mercadotecnia social si estamos de gcocuerdo
con la causa. ni propaganda si estamos en desacuerdo con ella. Los grupos en pro del

aborto y los contrarios puedean hacer uso de la mercadotecnia social.

La mercadotecnia social no es un metodo puro, sine Mmas bien una integracién de orden elevado
de las funciones de incentivizacion, facilitaciéon y comunicacion, aplicados al problema de
influenciar el comportamiento libre y voluntario de individuos U grupos en una sociedad abierta,
Representc una tecnologia de cambio democratico que se halla colocada entre 10s extremos de

Ia fuerza. por un tado v lavado de ceretxo. por el ofro.

El que frabaja en mercadotecnia social. al disefaar una estrotegia de cambio social. se ajusta a un
proceso normal de planeacion de mercadotecnia. Es muy importante definir el objetiveo detl
cambio social. Analizar Ias creencias. actitudes. valores y conducta del grupo marcado como
blanco. por ejemplo. los adolescentes, identificar los sectores clave del mercado meta que

responderian a los diferentes metodos de mercadotecnia,

Para que las companas de mercadotecnia social tengan éxito deberdn poseer los siguientes

atributos:
1.  Alta incidencia de adopcidn.
2. Gran velocidad de adopcidn.
3. Gran continuacion de adopcion.
4.  No hay consecuencias contraproducentes importantes.
S.  Bajo costo por unidad de adopcidn exitosa.
6. Medios gbiertos moraies.

Como ya se ha mencionado. a la mercadotecnia social también se le lloma mercadotecnia de
ideas. Las ideas tcmbién se pueden vender. En un senlido, toda la mercadotecnia es una
mercadotecnia de ideas, sin importar si se tfrata de la idea general de cepillarse 1os dientes o de Ia
idea especifica de una empresa de pasta de dientes que proporciona la prevencidn anticaries
mas efectiva. Sin embargo, aqul limitaremos nuestro enfoque de mercadotecnia de ideas sociates,
como campafias publicas de salud para reducic el alcoholismo, el abuso de drogas, el

tabagquismo y el exceso de comida: campanas ambientales para promover la proteccidn de
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dareas lorestales, un aire puro y la conservacion, y olras campanas como planificacidn familiar,
derechos humanos e igualdad racial. £sta drea se ha lamado mercadotecnia social, e incluye la
creacion y la puesta en practica de programas que tratan de incrementar la aceptacion de una

idea. ung causa o una practica social entre grupos objetivos.

La acelerada evolucion de la modernidaad ha generado problemas sociales importantes: pobreza.
atcoholismo. drogadiccion, enfre otros. Muchos de ellos son consecuencia de la atencidn excesiva

al eficientismo que se ha manifestado por lka comunidad.

La mercadotecnia no se ha mantenido ajena a esta realidad, pero ha aplicado sus herramientas
para atender estos problemas a traves de las empresas no lucrativas y de la practica de 1a

mercadotecnia social. Esta discipiing se detine como:

“ef junto de ach cuyo je hi f tal es apoyar a ias empresas no lucrativas en
a ion de ias de b io comunitario mediante e! apoyo a grupos sociales, con ia
e de ji la i de vida de una poblacién determinada™.

La definicidn anterior se refiere bdasicamente a la aplicacidn de las estrategias de la mezcia de
mercadotecnio para obtener apoyo econdmico y a partir del mismo, realizar obras de beneficio

socikal.

Las empresas no lucrativas estan constituidas por individuos que, lejos de buscar un beneficio
econdmico, tratan de ayudar a un grupo social determinado. Estas asociaciones no requieren
exhibir un capital para su constitucién, pero deben constituir, en dinero o en especie un patimonio
<con el cual se formard la asociocion vy el cual pasaré a formar parte de ésta. Las principales

asociociones no lucrativas son:

=  Asociocién Civil [A.C.)

- Instituciones de Asistencia Privada (ILA.P.)

- Organismos No Gubernomentales {O.N.G.)
Las empresas no lucrativas tratan de apoyar mediante terapias de grupo. educocién, apoyo
econdmico, concientizacion y gran cantidad de actividades a aquellos grupos que por su

naturaleza estan desprotegidos o no se adaptan al medio en que viven.

La mercadotecnia social apoya en un enfoque que se conoce como estrategia de doble
objetivo.
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1.1) Estrategia de doble objetivo.

La mercadotecnia social tiene. entre muchos otros fines, beneliciar a un grupo social, por ejemplo,
ios nitos de lo calle. Sin embargo, al desarrollarse dentro de una estructura organizacional no

lucrativa, es dificil ayudar, ya que no se cuenta con recursos sulicientes.

Esta politica. tal come su nombre lo indica. intenta. a través de acciones especificas, alcanzar dos

objetivos distintos pero Que funcionan de manera paraleia.

Por un lodo existen los grupos que requieren de un benelicio social. como los enfermos de
alcoholismo, el cual necesita de atencion especializada, terapias de grupo. etcétera. Todo ello
insume recursos que deben de obtenerse de otro arupo de personas. de actitud filantropica, que
los destinen a ello. Este grupo esta integrado por diversas personas y ofganizaciones que se

conocen comao donadoras.

En sintesis, la estrategia de doble objetivo trata de brindar ayuda e informacidn a los grupos

sociales que lo requieran y. simultdneamente, obtener recursos para poder hacerlo.

Personas y

Organizaciones

Estrategia de
Doble objetivo.

Grupos
Socliales
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1.2) M la de ia soclal.

La mezcla de mercadotecnia es aplicable a ias funciones de lo mercadotecnia social. Las

equivalencias de conceptos se pueden representar de Ia siguiente forma:

Producto Beneficio Social

Costo Sociat

Grupos Sociales

Donadores

Concientizacion
Promocion

1444

bEE4 44

Educacion Social

1.3) Producto.

El producto es un satisfactor de necesidades. Por lo tanto. en el caso de mercadotecnia social, es
el beneficio social, © sea el apoyo que se brinda a las personas gue tienen algun tipo de carencia.

El beneficio social se define como el apoyo educativo. médico y econdmico que recibird un
determinado grupo de personas para mejorar su calidad de vida y su copacidad de adaptacion
al medio.

La mercadotecnia social, g través de los organizaciones no lucrativas, pone en marcha procesos a
través de los cuales brinda este apoyo. por lo cual cuenta con la gsesoria de profesionales

meédicos. psicSlogos © aquelios relacionados con el problema a resolver.

TESIS CON na
FALLA DE ORIGEN




Los usuarios de eslos servicios de ayuda no deben pagar por 10s mismos. es decir. son gratuilos. De

lo contrario. no se trata de una empresa no lucrativa ni de mercadotecnia social.

No existen clasificaciones especificas. pero es posible mencionar algunos de los servicios que

prestan diversas asodiaciones:
- Asociaciones para ayuda a los nifos de la calle
- Asociaciones ecologistas
- Asociaciones para ayuda a tarmaco-dependientes
- Asociaciones de proteccién de ia mujer
= Asocigciones de ayuda a enfermos de cancer
- Asociaciones de ayuda g enfermos de SIDA
- Asociaciones de apoyo a discapacitados
- Asociaciones pro libertad religiosa
- Asociaciones pro grupos lésbicos / gay
« Asocicciones conira la violencia intrafamilior. entre muchas otros.

Existen también organizaciones internacionales de ayuda, como por ejemplo la Cruz Roja,

Alcohdlicos Andnimos. UNICEF, entre ofras mas.
1.4) Precio.

El benelicio social tiene un costo, Que se conoce como costo social, es decir, la sociedad debe

pagar por la atencion o parte de la misma gue se proporciona a los grupos Gue lo requieren.

Generaimente, el costo social que represento brindar ayuda a 10s grupos sociales desprotegidos
implica un cambio de mentalidad. de cultura y una readaoptacion de toda la sociedad. Por
ejemplo, el alcoholismo era considerado un vicio, pero gracias a los estudios que del mismo se han
reclizado se determind que se trata de una enfermedad y que 1os que la padecen requieren de
una ayvda especializada y de apoyo social, {el mismo case para la drogadiccion). Obviamente
este nuevo enloque generd una modificacidn de ia actitud de la sociedad hacia los alcohdlicos y
drogadictos, cambio que debe ser considerado como el costo social que generd la ayuda a estos

grupos.
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En ocasiones el costo social es muy ollo y ias sociedades no estan preparadas para asumirlo. En
estos casos, la ayuvda dejo de prestarse. Asi, por ejemplo, el tema del celibato de los miembros de
la Iglesia catdlica e@s un asunto muy complejo. pues, entre olras cuestiones. el costo social de
maodificar los términos del mismo seria muy elevado. Por ello se conocen pocos intentos de formar

grupos o asociaciones a lavor de la libertad sexual del clero.

Otro aspecto de este tipo de precio lo constituye la lorma en que la asociacion consigue recursos,
por lo general o través de donadores, que pueden ser individuales o grupos llamados patronatos.

Las donaciones que se hacen a las enlidades no lucrativas deben ser voluntarias. por lo cual. no

deberian existir limites para los mismos. No obstante, algunas a. iaciones si los est en.

1.5) Plaza.

En esta dreo, la plaza o actividades de distibucion se refiere a los dos grandes mercados a ios que
se dirigen los esfuerzos: por un lado, el de grupos sociales que requieren de ayuda: por el ofro, el

de los donadores.

Este es el punioc en donde se aplica o estrategio de doble objetivo de ka que se menciond

anteriomente.

Los grupos sociales que necesitan ayuda deben ser atendidos por la asociacion, pero no siempre
es [acil que sus integrantes acudan o buscaria. En muchas ocasiones I entidad tendrd que ir en
busca de ellos para ofreceries el servicio, lo cual hace muy compileja Ia actividad de distribucidn
ya Que no siempre se concentran en lugares especificos, La mejor monera de detectar personas
con necesidades de apoyo se realiza por medio de ia comunicacion y la recomendacion de

miembros del grupo.

£n el ofro extremo se encuentran los donadores. grupo con caracteristicas muy especificas. pues
esta infegrado por personas filantrdpicas o que desean ayudar para cbtener un beneficio
personal (reduccidn de impuestos, ayuda a algun familiar, etc.). Asimismo, pueden prestar ayuda
econdmica (donativos de dinero), profesional [apoyo con sus conocimientos en un drea
especifica). en labores administrativas y de apoyo. donativos en especie (ropa, comida, muebles,
etc.) o algunas ofras. Ademads, pueden hacerfo de manera individual o en grupo {(patronato);

asimismo, la ayuda puede ser esporadica. termporal o definitiva.

La complejidad del diseno de este tipo de acciones consiste en llegar a los dos grupos con el
estuerzo de mercadeo, es decir, sensibilizar a quienes requieren de la ayuda y que cacuden a

solicitaria para motivar a quienes lienen los recursos para que aporten sus donativos,
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1.4) Promocion.

Las actividades promocionates en mercadotecnia social. se refieran basicamente a acciones de

comunicacion. ya que en esta area no existe el concepto de ventas.

tos actividades de comunicacion [equivalente a publicidad) y difusion (eguivalente a venta
personal} de los servicios que presta la organizacidn estén enfocados basicamente en el logro de

dos objetivos especificos:

- Concientizacién: Es necesario que tanto grupos sociales atectados como los donantes y la
sociedad en general se percaten de la existencia de un problema social que debe ser
atendido con oportunicdad a tin de evitar un gito costo a la comunidad. ta
concientizacion requiere de heramientas de comunicacion masiva y debe estar
fundamentada por una eficar estrategia de comunicacidon basada en argumentos sdlidos

y avalados por personas especializadas.

Por ejfermplo. ias asociaciones que buscan prevenir e cancer de mama, deben sostener con cifras
y hechos lo frascendencia del problema a nivel social, pues de lo contrario la poblacion hard caso

omiso de la informacion.

- Educacion Sociol: Ademads de la concientizacidn sobre los problemas sociales y o
necesidad de su rapida atencién, es necesario modificar la conducta a través del

aprendizgje. es decir. se debe educar o. mas precisamente, reeducar. o la sociedad.

Lo educacion social consiste en la modificacion de habitos o conductias negativas sociaolimente
aceptadas, como, por gijemple el tabaquismo. Estas conductas © habitos sdlo se pueden
modificar a panir de la sustitucion del aprendizaje que las generd o. basandose en hechos

relevantes acerca de sus consecuencias.

Una vez que he comentado lo mds importante sobre mercadotecnia social que es la base de esta
campafa y utilizando a su vez una campana de publicidad social, asi como sus objetivos,
segmentacidén del mercado. publico objetivo y estrategia en general. es muy importante seialar la

hipdtesis de esta tesis, su desarrollo. el objetivo de g in i iGN, T vy la ju 1 cde

la campano.
2) Hipdtesls de la Tesis

El pianteamiento referido al problema de la adiccidn al aicohol y otras drogas ast como a la mala
comunicacion en campaias publicitaras actuales para su prevencion, nos lleva a ta recopilacién
de algunos hechos y datos relevantes para delerminar la veracidad de la hipdtesis,
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Ante este problema se establece una conjetura sobre las posibles soluciones del mismo y kratare
de proponer una explicacion tentativa sobre los fendmenos que giran alicdedor de este
problema. Entendemos a la hipdtess como una proposicion respecio de galgunos elementos
empircos y otros conceptuales vy sus relaciones mutuas que omergen mas alla ge los hechos vy las

experiencias conocicdas con el propasito de llegar a una mayor comprension de los mismos.

La hipdtesis germina v crece a traves del razonamiento. pero contiene algunos hechos
contirmados que van a higarse o nuevas posibilidades, partiendo de hechos positivos. El andlisis de

los hechos conocidos se

catizara a fraves de la aplicacion de un cuestionario digido a jévenes
de acuerda a nuestro publico meta. especialistas en adicciones y especialistas en mercadolecnia,
en forma selectiva para conocer su opinidn respecto a la problemdtica que representa la mala
informacion v comunicacion acerca det uso ¥ abuso del alcohol y ofras drogas en la juventud

mexicona.

El andlisis de lo informacion de los cuestionaros dard como consecuencia la proyeccion del
desarrollo del presente rabajo que es en principio un trabajo de investigacion encaminads o
lograr una herramienta que pueda ser ulilizado como campana publicitaria enfocada ol
posicionamiento en la mente de los j[dvenes como un factor de prevencidn al alcoholismo y a ta
drogadiccion

2.1) Desarolio de Ia Hipdtesis

El posicionamiento es un concepto que ha alterado ia naturaleza de la publicidad misma. Se trata
de un concepto tan simple que la gente no logra entender lo potente que es. Tanto Adollo Hitler.,
como Coca-Cola v el mismo Vaticano han logrado con éxito el posicionamiento en la mente de

Ias personas.

El posicionamiento comienza con un producto, que puede ser un articuio, un servicio, una
compania, una ideaq. un Mmensaje o INCIUsSo uNa persona o uno mismo. Pero el posicionamiento no
se refiers o un producto «n si. sino ¢ lo Que hace con la mente det publico objetivo. es decircdmo

se ubica este "producto” en la mente de estos. El posi

onamiento el lo PRIMERO que viene a la
mente cuando se frala de resolver el problema de cormo lograr ser escuchado en nuesira

sociedad sUper comunicada.
2.2} Objetivo de la Investigacién

Demuestra ic validez o invalidez de la hipétesis que consistid en dos encuestas que se realizaron
con el proposito de concluir acerca de algunas consideraciones personales con relacidon a la
problematica de la mala comunicacidn, ditusion e informacidn en gue actualmente enfrentan los
jovenes de la clase socic econdmica C tipico. siendo que en el desamollo del trabajo se

mencionan experiencias personales basadas en la observacion.
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2.2.1) Metodoiogia

Se idenlificaron primeramente los temas concretos sobre los cuales se deseaba obtener

conclusiones mediante o técnica de una entrevista abierta en un universo de jovenes de acuerdo

a nuestro pUblico meta, especialistas en icciones vy peciali en merc: ia (Ver

Cuestionario en llustraciones)

2.2.2) Obj; C delas E
- Conocimiento real sobre campanas preventivas.
- Reglidad de los mensajes.
- Recordacion de contenidos (Top of mind}
- Comunicacién: como emisor y comao receptor.

Para la obtencién de las conclusiones se dised un cuestionario que se anexa, compuesto con
pregunias tanto abiertas como cemradas, sin que sigan un orden igual al mencionando los temas

antes sehalados,
2.3) Procedimiento

Con el fin de NO particularizar a ninguna campana actual. organizaciones gubernamentales y no
gubernamentales, empresas privadas y publico en generall el cuestionario se repartid
indistintomente. desde acuerdo al punto anterior. Posterioomente se realizaron en forma creativa
los posters para que se presentaran de forma de campana de publicidad (Ver justificacidn de la
publicidad)

23.1)T y Conclusiones de los Ci

Tabulaciones (Ver gré&ficas y Resumen del Cuestionario)

2.3.2) Conciusiones Primarias

De acverdo a los puntos que he ftratado en este trabajo tonto de mercadotecnia, drogas.,
estadisticas y puntos psicoldgicos; ademds de las respuestas obtenidas en los cuestionarios, he

llegado a ias siguientes conclusiones:
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El problema del alicoholismo y ia drogadiccion en México es realimente grave.

Definitivamente el publico en general y aun mas el piblico meta al que vamos
dingidos en este trabajo. sabe muy poco y estad muy mal informado acerca de
qué es el alcoholismo. que es la drogadiccion, sus abusos y consecuencias.

Los datos acercao de estas enfermedades son obsoletos y mucho menos son

actuales. Ademads de que basicamente no son del dominio publico.

Las campanRas acluales para ia prevencion al alcoholismo y la drogadiccidn, son
minimas y con muy poca informacion. Se preocupan mdas las fundaciones u
organismos no  gubernamentales {probablemente con el afdan de

promocionarse), que el gobierno mismo.
Las campanas son confusas y de poco atractivo visual.

Nadie se ha preocupado en elaborar una campana seria en prevencién al

alcoholismo y otras drogas utilizando las herramientas de mercadotecnia.

Considero que ulilizondo el Posicionamiento en la mente del publico objetivo,
crearemos una concientizacién mas fuerte sobre este problema.

El hecho de “impactar’ al publico meta posicionando los mensajes en su mente, el

objetivo primordial serd evitar mas muertes innecesarias.

Si para algunos estamos ulilizando imagenes o textos “subliminales” (de hecho a
publicidad subliminal aun no la han comprobado). qué mejor forma para evitar
riesgos. enfermedades cronicas imeversibles y. la muerte entre los j[dvenes de

nuestro poblico meto {Target)
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3)La de ia Social en esta campaha:

3.1) Producto.

Debido a que el producto en la mezcia de la mercadolecnia social se refiere al beneticio social o
el apoyo que recibe un grupo de personas que tienen un tipo de carencia. El producto serd el
conjunto de beneficios sociales que recibirdn el grupo meta de esta campafa que tienen un
desconocimiento total de la probtemdtica de la enfermedad a la odiccién al alcohol y otras
drogas. Este beneficio consiste en la comunicacién que recibirdn por medio de las imdagenes y que
han sido supervisadas por especialistas en la prevencion y el fratamiento al alcoholismo v Ia
drogadiccion. Se tendrd el apoyo de organizaciones no lucrativas para el desarrollo de esta
campana. En este caso no se incluye a AA vy NA ya que 03 grupos de Alcohdlicos Andnimos y
Narcdticos Ananimos se maonejan de forma independiente, no recavdan dinero, no reciben ayuda

externa. todos sus recursos SO Propios.
3.2) Precio.

Ya que el beneficio social tiene un costo, que se conoce comao costo social, representa brindar
ayuda al grupo meta que implica un cambic de mentalidad. de cullura y una readaptacién a ia
sociedad. La enfermedad dei alcoholismo y la drogadiccian y que los que la padecen requieren
de una ayuda especializada y de apoyo social. Todo esto tiene un precio y en la mayoria de ias
ocasiones es muy elevado es por esto que se buscardn “patrocinadores” que en verdad seréan
donantes para cubrir los gastos de aquellos que por medio de la campafa decidon re-habilitarse
vy re~adaplarse nuevamente a la sociedad. Existen organizaciones no lucrativas que dedican su
tiempo y estuerzo en conseguir apoyos econdmicos para entregar “becas™ a familias donde algun
miembro de esta requiera de apoyo para sufragar ios gastos de una re-habilitacién en alguna
clinica privada. incluso. estas organizaciones ya tienen acuerdos o convenios con algunas
empresas privadas para recibir cantidodes de dinero a cambio de unas de estas becas para sus

empleados o cursos a familiares de quienes recibiradn estos apoyos.

3.3) Piaza.

La plaza o actividades de distribucion se refiere a los dos grandes mercados a los que se dirigen los
esfuerzos: por un iado, el de grupos sociales que requieren de ayuda: por el ofro, el de los
donadores. Esta campaia va difigida totaimente al mercado o grupo meta de jdvenes de clase
socicecondmica tipo "C" [media tipical, en el caso de los donadores, también podran identificar
los impresos ya que seran colocados en puntos estratégicos donde podran verlos y asl actuar en

beneficio de la sociedad.
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3.4) Promocién,

Como yo he mencionado, ias aclividades promocionales en mercadotecnia social. se refieren
bdasicamente a acciones de comunicacion. ya que en esta drea no existe el concepto de ventas.

“Lla C Es io que fanto grupos i como los nt y la

i d en g se de la ia de un p social que debe ser alendido
con oportunidad o fin de evitar un alto costo a io i La i £ ic qui de
hermrar de i i ” i y debe estor fundamentada por una eficaz estrategia de

comunicacién basada en argumentos so y por

Esta es una campana masiva. Aunque va dingida a un grupo meta. toda la sociedad podréa
observaric ya que estara colocada en puntos estratégicos donde todo el plublico se percatard de
ella. sus argumentos o textos son sélidos, honestos, directos y estan avalados por especialistas en

adicciones al alcohol y otras drogas.

“Edt ién Sociol: A as de la ientizxacién sobre los p ] viar if de
su rapida atencidén, es necesarno modificar la conducia a través del aprendizaje. es decir. se debe

educar o, mds precisamente. reeducar. a la sociedad”

En esta campana educamos y reeduvcames G ia sociedad. ya existen varias campanas al
respecto, pero de una u otra forma los resultados éplimos son muy bajos. en esta campana los
mensajes advierten las consecuencios del alcoholismo y la drogadiccidn, no especula, se muestra
abierta y honesta, nos dice lo que es: EL ABUSO DEL ALCOHOL Y LAS DROGAS MATAN.

4) Justificacion General de esta Campaiia
Bas@ndonos en estas conclusiones pramarias. esta campana estd pensada, disefiado vy realizada

de acuverdo a las heramientas de mercadotecnia. apoyados en aspectos psicoldgicos del
cerebro humano. La campada que referimos actuard en el piblico meta bajo tos siguientes

puntos.
4.1)Jd &n de |a P

to de la F
vamos a irni; el imp: de la pubilick de concientizacidn prestando mayor atencién o
la dualidad de los procesos del pensamiento humano, El nivel de sofisti idn de la publi a

menudo atrae por igual a la parte izquiercla vy a la parte derecha del cerebro, es decir. tanio a la
parte racional como a la parte no racional de nuestra naturaleza. El mayor reto creativo consiste
precisamente en que la publicidad sea atractiva para TODO el cerebro del prospecto o publico

objetivo.




El problema radica en que hoy en dia una enorme cantidad de publicidad de concientizacién
padece de un alto grado de creatividad mail dirigida. En términos de efectividad. es muy cara.

La pesca de las palabras. Por tuerza. los encabezados publicitarios de esta campana  buscan

lamar la atencion y van a sobresalir en cuanto a definir y atraer a los prospectos idoneos.

En nuestro caso. si lo que pretendemos es que el publico no consuma drogas o abuse del alcohol.
una forma de llamar su atencion para que lean por completo y cuidadosamente nuestro mensaje

serd bajo frases que inguieten su imaginacion.

Debido a que la mayoria de nuestro publico objetive no quiere ni pretende morir. leeran vy
observardn el contenido del pdster. Su reaccion pnmaria probablemente sea de negaciéon al
contenido, sin embarge y debido a que ef mensaje va dirigido totaimente a los dos hemisferios de
su cerebro. su mente “guardard” instantancamente tas frases. "jLAS DROGAS MATAN!", y/o "EL

ABUSO AL ALCOHOL, MATAY" (Memona a largo plazo}

Su mente lo recordard cada vez gue exista un acercamiento o charla sobre las drogas o el abuso
al alecohol. Asi mismo cada vez que escuchen o tengan noticias de que un hermano. hermana,
primo. prima. amistades o. incluso personas desconocidas a ellos y que estan involucrados en
drogas. abuso a! alcohol, accidentes debidos a estos, arrestos, hospitalizaciones, etc., el mensaje
ya guardado en su memaoria regresard a su mente causando una sensacion preventiva de
PELIGRO teniendo como resultado el NO acercarse o consumir alguna drogo incluyendo el

alcohol.

La pesca con sefuelos vivos. Lo mds interesante es que resulta posible pescar con palabras e
imagenes que atraigan a nuestro publico objetive. Que estos lleven un seguimiento mediante el
desarolleo de una relacion continua. Debido a que los usuarios o consumidores de drogas y alcohol
normalmente no lo reconocen y es mads, lo justifican, se puede lograr un “impacto publicitario™
mediante frases e imagenes preventivas {redales y honestas) que llamen su atencidon y desarmollar asi
el seguimiento de la campana. como ejemplo: LAS DROGAS MATAN. ..y TU! Eres el préximo.

4.1.1) Confiabilidad de la Campaiia.

Publicidad realmente confiable. Todas las campanias publicitarios, incluso las que intentan
generar ventas o reclutar publico, empiezan fomentando una actitud favorable al producto,
servicio © mensaje anunciodo. La diferencia entre la publicidod de respuesta directa y Ia
publicidad de concientizacion de marca, servicio © mensaje, es que con esta itima vamos a
producir una impresion DURADERA. Toda publicidad debe ser plena y verdaderamente
confiable, toda publicidad concebida para generar respuesta directa nos permite saber de

inmediato el éxito o el fracaso de nuestro intento por crear un interés que mueva a la accidn a
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favor a lo que vendemos, servicio que otorgamos o mensaje que dirigimos. Al empezar una

accion inmediata, los respondientes nos informardn enseguida.
4.1.2) Publicidad para Todo el Cerebro.

Nos dirigimos tanto al hemisterio derecho como al hemisfeno izquierdo del cerebro. Quizas por

resultar una explicacion de lo mas convincente, el hemisferio izquierd la la ISgica y el
De acuerdo a este concepto, casi todos

el h la v vy la i
los hombres son zurdos cerebrales. mientras que las mujeres son diestras cerebrales. Los homtbres
son 18gicos: las mujeres intuitivas. La realidad es que eso no es totalmente cierto. los dos hemisferios
del cerebro trabajan juntos en las fareas y cado uno es capaz de hacer el trabgjo de su
contraparte, aungue qQuizas no tan bien. Algunos individuos (lo mismo hombres que mujeres)

tienden a ser mas I0gicos que creativos. olros tienden a ser mas creativos.

Hemisferio ho e lzqulerdo del bro. Algunos investigadores sostienen gque, en nuestra
sociedad. los genios subordinan el hemisterio izquierdo. normatmente dominante. asiento de la
16gica y el pensamiento lineal. al hemisterio derecho. asiento de la intuicion y los suefos. En Ia
actualidad se alirma que el arte de envergadura es quizds. el producto de la interaccidon det
cerebro derecho y del cerebro izquierdo. El hecho de que el hemisferio derecho o el izquierdo esté
compromelido en una tarea determinada puede estar condicionando, asimismo, por experiencia
previa. La conclusion de los neuropsicologos a pensar qQue el hemisferio derecho procesa el
matetial relativamente desconocido, y que a medida que ese material se toma familiar, es

transterido at hemisterio izquietdo.

La necesidad de que io publicidad genere mas actividad en el hemislerio derecho o izquierdo dei
cereboro del pubiico meta dependera del mensaje que vamos mandar y a quien o quienes lo

recibran y a traves de que medio. (Verilustracién No. B 10)

Publicidad para todo el cerebro. En esta campana utilizaré la Publicidod para todo el cerebro. Ya
que la comunicacion a todo el cerebro que combina la imagen y el argumento o texto persuasivo
es el ingrediente secreto del que g menudo carecen olros tipos de publicidad o campanas contra
las adicciones. Al utilizar la Publicidad para todo el cerebro., aumentaremos significativamente su
efectividad.

5)B los de la P para esta Campana
5.1) Qué Perciblra el Pablico Objetivo

Recordemos que. Percibir una cosa es conocer de forma directa e instantdnea lo que tenemos
frente a nosotros. a nuestro alcance. Esto es lo que hard el publico meta cuando distinga el color
rojo del peligro. textos adecuados a la reglidad. imagenes seleccionadas para su impacto. Las
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percepciones se adaptan a la sensibilidad de nuestros cinco sentidos, pudiendo ser visvales {es
puestro caso). auditivas. tactiles. olfativas y gustativas. Lo que nuestro publico objetive estard

percibiendo es aigo real vy de autenticidaod comprobable.
5.2) Conciencia de ia Realidad

Tener conciencia de ia realidad es comprender, en nuestro interior. lIas mas diversas percepciones
y sensociones. y todo cuanto se refleja en nuestro cerebro, relacionado con el mundo que nos
rodea. En este registro interior de lo que ocume en el extenor. tfambién son proyecladas las
diterentes reacciones y estimulos. Cada ser u objeto visible y sus porticularidodes propias. toman
forma en el contenido de nuestra Conciencia: asi podra el publico meta interpretar las formas.
tamanos, los colores, imagenes, textos y las utiidades de la campoid. Lo rmismo ocunird son los
sentimientos que les despertaran diterentes idedas o acciones, y gque les produciran sensaciones de

aleria. peligro. reproche. etc.
5.3) Conocimiento de la Reailidad

Porque todos Ios humanos. y tambieén ofros seres vivos que nos rodean, utilizamos la actividad del
Conocimiento para comprender y asimilar Ias personas y cosas que existen a nuestro alrededor.
Llamamos conocimiento “intelectual” cuando sirve para interpretar con la mente todo o que no
tiene forma concreta. Y nombramos conocimiento “sensitivo” cuando son los sentidos los que nos

hacen llegar la informacion directa: oido, olfato. tacto. gusto y vista [es nuestro caso)

5.4) ala lidad

Debido a que ila sensibilidad es una parte del conocimiento que nos permite experimentar o sentir
las sensaciones. Las sensaciones externas llegan @ nosotros a traves de 1os sentidos. Las sensaciones
internas. llegan complementadas y coordinadas por las faculiades propias de nuestra conciencia

y conocimiento.
5.5) La Importancia de las Sensaciones

Tener una Sensacion es percibir sobre nuestro anima. el efecto que producen Ias cosas, a traves de
uno o varios sentidos {como ejemplo: el impacto de una imagen determinada) También las
sensaciones pueden referirse al placer o al dolor, a 1a tranquilidad o al sufrimiento, al calor o al frio,
entre otros varios concep!os. El proceso sensoral de una persona empieza, externamente, en el

espacio fisico que le rodea y termina, interiommente. en su conciencia o conocimiento espirtual.
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5.4) Las Tendencias

Tener una Tendencia es el mayor grado de inclinacion que todos podemos sentir hacia una idea o
un objeto. hacia una persona o un fin detferminado. Mientras que en los demas seres existe una
definida inclinacién hacic una dieccion invarable. en el caso de nosotros. los humanos, la
Tendencia nos puede conducirt, por impulso. tanto a objetivos previstos como a olros que

desconocemaos por complelo.
5.7) Razdn de ser del Impulso

Uamamos Impulsc a unag tendencia casi inconsciente que conduce g un deseo ineludible de

satisfacer una necesidod bioclogica determinada: comer, dormmir, beber, defenderse. poseer, etc.
Esta tendencia serd mds o menos acusada cucndo la persona sea propensa a tener una

"inclinacion” hacgia un fin concreto. En este caso, la Py i para

o iar ese "Impuiso™ que pued. tener los jo hacia las o el
5.8) Posibilidades de la Inclinacién

que estd lalente en nuestra mente y que

< do se intent guir un fin
conocemos de forra concreta, es cuando gparece en nosofros lo que lamamos una inclinacién.
Las Inclinaciones son "positivas” cuando son alfruistas y se tiene en cuenta el bien de los demds. Son
“negativas’ cuando., por egoismo, solo van destinadas a nuestro propio beneficio: orgulio,
venganza, vanidad. etc. Los caprichos, los hdabitos, las pasiones, son las Inclinaciones o tendencias
repetidas con asiduidad. vy pueden arrastrar inmoderadamente hacia un objetivo no justificado ni
conveniente. Seran positivas cuando el objetivo es cumplir un ideal general, pero se convertiran en
Inclinaciones negativas cuando intervenga el deseo de hacer el mal o ponga en peligro nuestra
propia vida. La publicidad tiene la obligacion de no aprovecharse de defterminadas inclinaciones
negativas para sus fines comerciales, coma: el fomentar el consumo del aicohol, promover el

tabaco. entre otfros. En nvestra Aa seremos ig =] ", pero en total del

y ta drogadi 3

5.9) H Valor de ias Emociones

Las Emociones son el resultado de una situacién. que puede ser agradable o molesta, de reposo ©
de actividad. inciuso violenta, producida por olguna accidn extermna. La importancia de las
Emociones varia en relacién con su durocién y a su intensidod. Las Emociones siempre van
acompanadas de un desequilibro bioldgico de las funciones fisicas, aqui es, donde interviene Ia
memorika a corto y largo plazo.
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5.10) La Importancia de la Memoria

La accion prncipal que da importancia a nuestra memorna es la posibilidad de ‘recordar”,
Situaciones, ideas, imagenes del pasado. vuelven a nuestro presente provocadas por una nueva
sensacién, actualizando o creando nuevas imagenes, asii como un ramo de fllores puede
recordarnos un jardin, con nuestra campana podemos hacer que una droga nos haga recordaor la
posibilidad de la muerte. La Publicidad procura mantenerse praesente en la Memoria, para facilitar
la posibilidad que un recuerdo determinado. pueda ayudar o provocar ideas asociodas a la
accién de decision. la capacidad de la memoria serd mds fuerte y rapida” si el concepto que

estd almacenado en dicha memoria esta Posicionado en nuestra mente.
5.11) H Papel de la Imaglnacién

Seguida de Ia memoria aparece siempre Ia tmaginacion. o que permite que se produzcan en
nuestra mente imagenes inventadas. Los conceptos o ideas nuevas, pueden ser originaies o estar
asociadas a hechos o situaciones provocados por la realidad. es la oclividad principal de la
Imaginacidon, base indiscutible del impulso que hace desarrollarse a la humanidad en general. En
v a la F icidad ya que si I~ estad a la busqg de igi
de r

este

ian? ient 5 y para sorprender y

ala lr

Pdblico Objetivo.
5.12) Cémo se utilizard la Voluntad

Todos los seres humanos tenemaos ia necesidad de utilizar nuestra fuerza de voluntad para llevara a
cabo un propdsito. Aunque este acto. esta motivacidn de actuar, serd mas directa y concreto
cuando interviene el deseo. 1o que se lloma "querer”. Pero, para llegar a concretar esta accién
final, previamente, de otros estimuios, muy importantes todos ellos. y que comesponden a ias
diterentes etapas por las que debe pasar la mente humana para ser receptiva, Estos estimulos son;

la Atencidn. el Deseo y la Accian. Con ni t J=1 gas, con la

estos estimulos sobre ia Voluntad para cumplir nuesiro cometido. paro forzar la accién de rechazar

© establecer una orden de Alerta sobre el i det alcohol y el uso de otras dragas.
5.13) Cémo se utilizard la Atencién

Reforzando lo que describimos en este capitulo. Ia Atencion es el medio que disponemos para
concretar nuestros sentidos sobre una persona o Ccosa. Yy que nos permitird descubrir sus
caracteristicas diferenciales o particulares. Cuando hay falta de Atencidn. el conocimiento sobre
el tema, un sujeto o un objeto, serd siempre imperfecto. La Atencion puede ser “Voluntaria™ o
“Provocada®. La Atencidn voluntaria se produce por un estimulo de la voluntad motivado por un
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agente interno, como puede ser un recuerdo. un sentimiento o una situacion. La Atencién
provocada viene motivada por un agente externo inesperado, como una luz de gran intensidad.
unos colores muy impactantes o una imagen muy sugestiva, entre otros. En nuestra campaiia

usamos varos de estos ios para despertaria At ion de 3 b meta: los . los
textos, las ima o il i s, la fi te de Iuz. procurando que todos elios sean atraclivos y
originales, con un fuerte i alos imi .

5.14) Férmulas que Desplertan el Interés

Existen dos todrmulas que. en la mayoria de los casos. se complementan, para despertar el Interés
del publico, una vez que hemos llomado su atencicon vy son: la forma directa v la forma indirecta. El
Interés Directo, lo conseguiré por medio de argumentos razonables. llenos de Idgica. que permiten
ser sometidos a comprobaciones y andilisis. El Interés Indirecto, lo conseguird por mediacion de una
idea que influya en el subconsciente, sin que. conscientemente, Ia mente s de cuenta, aungue
en su memona, el recuerdo deje constancia de su presencia. Esto solo se consigue cuando el
control voluntario estd distraido. y el consciente no lo advierte.

5.15) El Deseo

Sentimos un Deseo cuando el animo nos conduce a disfrutar con el consumo. la posesiéon o ia
aspiracion de satisfacer, lo que considerarnos una necesidod de nuestro cuerpo © mente. Pero,
puede tratarse de un impulso inconsciente o de una aspiracidon consciente. En cualguier caso. as
muy amplio el abanico de "motivaciones” que nos pueden hacer sentir un deseo hacia un
producto. servicio o idea determinado. Mencionaremos algunas motivaciones que consideramaos
importantes:

- i una idi 5 it fcomer o dejar de comer. beber o dejar de beber,
vestirse, divertirse)

~ D o i & a los d 3s (ambicion, poder. vanidad)

» F 1re S belleza, hombria, fuerza)

» Afén de novedad (moderno, exclusivo, selecto}

> P ! fillal y il {salud, higlene, calidad de vicda)

Mientras que los instintos son simplemente impulkos bioldgicos. v los habitos estdn constituidos por ta
fuerza de la costumbre, el Deseo se basa siempre en estimulos. En esta campaiia ulilizamos los
it o " i - el biolégico) para pi wna de “dejar” o de "No™

a todas las
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5.18) Factores Mueven a la Accldn

En las circunstoncios que provocaon el acto definitivo de pasar a la Accidon de Alerta. intervienen
varios factores, pero el mdas importante es ta Emocion. Cuando mayor sea la Emocion que un
anuncio haya despertado en nuesiro publico meta. mds rapida serd ia senal de Alerta o Peligro.
Debemos recordar que la importancia de las emociones varia en relacidén con su duraciéon vy a su
intensidod y que siempre van acompanadas de un desequilibrio bicldégico (es donde intervine el

Posicionamiento en la mente del publico objetivo}

Con nuestra campaida. ol ulilizar la publicidad, después de llamar la Atencién. creamos el inferés y

asf noce el Deseo, pretendemos p. af i ese rio biolégi en
piblico meta (Targel). y asi. Ia accién de NO consumo se cumpliré de la forma mdés inmediata que

tas cil it

to permitan.

Con este acto final. iniciado con ia lamada psicoldgica del Anuncio, se habrd cerrado el ciclo y
la misidn unica y original de nuestra comunicacion publicitaria. Habremos cumplido el objetivo

principal.
5.17) La Uamada Psicolégica

Cuando en un anuncio. cartel o pdster se presenta por primera vez frente a la visibn de un lector, y
antes de que éste pueda leer la cabecera y visualizar la imagen. ilustracion y/o gré&fico, existird un
impacto psicologico que dura un brevisimo e imperceptible periodo de tiempo: es la lomada
psicoldgica. En nuestra campania utilizamos este impacto breve para transmitir una impresién al

que el efecto para P y it la ion del pdbli bjefivo. Es
por eso Que, para ayudar mas a impacto breve. en algunos puntos de colocacién esiratégica de

los carteles. uvtilizaremos Ia fuente de luz o marquesina tipo cine.
&) Justificacién de una Campana Impresa

Escogi este medio debido a que en la actualidod los medios masivos electrénicos como la

television, elradio e internet estan saturados debido a los siguientes puntos:

1.  tatelevision NO es un medio adecuado ya que el impacto at publico es minimo debido a
que el usvario de este medio tiene el poder de cambiar de canal en el momento en que

lo desee.

2. Elradio al igual que la televisidn, el usuario acostumbra a combior de estacién o emisora
cuando escucha los anuncios © comerciales por lo que el impacto es bdasicamente nulo.
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3. En Internet. ol usuario no le gustan los “Banneres” o "Pop Ups" publicitarios vy ftiene ia
tacultad de cerrarios o saline de la pagina Web donde s¢ encuentrn,

Las empresas duenas ae televisoras y cadenas de radio prefieren anunciar sus productos ©
campanas de prevencion. En este caso lTelevisa anuncika a la clinica Ocednica. Televisidn
Azteca apoya a su tundacidén Vive sin drogas. Mullivision tiene un acuerdo de intercambio
publicitario con lo clinica Monte Fénix. Ademas que cuenian con sus pPropias paginas de

Internet.

Por tal motivo, concluimos que ia eleccion del medio impreso es el adecuado por lo siguiente:

Los corteles o posters se asemejan ai “voceagor de periddicos” © mas bien a un “pregonero de
feria”. tienden a comunicar mensajes brillantas, impactantes, llenos de colordo y simples. No lo
susuran sino que o gritan. y en una multitud siempre estan compitiendo por atraer Ia atencidn. Son
medios con personalidades superficiales que buscan ante todo la atencion y que logran que los
transeuntes (en este caso a nuestro publico meta) se fijen en ellos. Dan consejo y guian al publico
a la dveccidn corecta, te hacen pensar y reflexionar, te hacen tomar decisiones importantes Que,

incluso. podrian definr el cursa de tu vida,

7) Estrategia de La Campana

introduccién a la Campaina de Publicidad

“La informacién como accion preventiva de ias adicciones debe de ser objetiva. realista y que

carezca de sentido moral.” (Michael Boux)

Los estudiosos y especialistas en adicciones conocen muy bien o que es la prevencidn. Sin
embargo, el ciudadano comun suele confundir el término. sobre todo cuando se habla de
prevencion primaria. secundaria y terciaria. la PRIMARIA. {la cudl es ia que nos ocupa) se refiere a
ias medidas para evitar  la aparicion de nuevos casos de una enfermedad, pero debemos admitir
que en un problema de salud como el alcoholismo y la drogadiccion. que comprende  diversos
aspectos medicos y sociocullurgles, esa distincidn se hace mas diticil.

Investigadores. cientificos. legisladores, educadores y ofros estudiosos buscon los caminos que
conducen a la disminucién del consumo de drogas adictivas, precisamente porque saben que el
rratamiento de los enfermos no es suficiente, desde la perspectiva social. para contramestar los
problemas que origina el consumo de ciertas drogas: se ha tomado conciencia de que no es el
adicto sélo el que sulre. sino también sus familiores y la sociedad entera.

Los cuatfro modelos que en materia de prevencion propone la Organizacidn de las Naciones
Unidas para la Educacion, ia Ciencia y la Cultura [UNESCO) son:
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1. El psicosocial

2. E!meédico - sanitario

. El &tico —juridico

7]

4. Elsocio - cultural

Este Ultimo punto es el que nos interesa para et desarollo de la campana publicitara para lo

prevencién a las adicciones.

PREMISAS. La educacion como accién preventiva de las adicciones comprende cualquier
medida que tienda a desarrclior en los individuos, particularmente en los adolescentes, ia
capacidad, la actitud y la voluntad de evitar el consumo de cualquiera de los drogas que

causan dependencia'.

Lo anterior se refiere a la ensefanza o instruccidn impartida a grupos de nifos y de adolescentes,

padres de familic o grupos especificos, utilizando para ello los medios a saber:

1. Medios de comunicacion colectiva o masivos:

Q) Television

— " TESIS CON
<) Periddicos y revistas FALJL_’:‘L DE ORIGEI\I

d) Folletos especializados
e} Carteles, posters y otros medios impresos

2. Los medios escolarizados con programas adecuados a cada grado escolar, asi
como la capacitacion de los profesores en servicio y de jos padres de famitia.

3. Los cursos dirigidos a profesionales y especialistas (médicos, psicdlogos,
socidlogos, enfermeras, etc.}

4. Ofros (actividades instructivas en clubes, grupos especialistas, etc.}

para ¥ padres. Rafael Velasco Femdndcez. Editorial Trillas
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Cuaiquiera que sea el método que se utilice, éste deberd disefarse de tal modo que permita una

evaluacidon objetiva de:
a) Los conocimientos adquiridos acerca de ias drogas.
b) La actitud ante las drogas.
<) La conducta con ias drogas.

Para el Or, Rafael Velasco Fernandez en su libro "Las AdicCiones” manual para maestros y padres,

menciona en el capitulo 7 lo siguiente:

"Las exagerociones y las estrategias o tacti que prod! paénie sélo i un mal por
otro, ind aoun imiento de imp ia y blog la paci de P ta. Esto

ha sido plenamente probado en muchos paises y no existe ninguna razén para repefir el error. La

objetividod y prudencia, o confianza en que la gente es de i ir entre lo y lo

maio para su salud. es siempre lo mejor.

Escribi un parralo del libro del Dr. Ratael Velasco Ferndndez donde. segun su muy manera de
pensar o, mas bien, su propia teoria sobre las campanas sobre las adicciones donde destaca que
el causar “pdanico” no es conveniente. al contrario. s perjudicial. Para que no existan malas
interpretaciones sobre el contenido de mi campana. 25 muy valido. dar a conocer mis propios
puntos de vista. Mo me importan otfros paises. me importa Méeéxico. me importa la juventud
mexicana. Lo sehalado en lo anterior por el Dr. Ralael Velasco fernandez es su teorna. no estd
probado nada: 1o aque si ostd probado y no s necosarno investigarlo a tondo es que, cada dia

mueren mas ©Bvenes por of abuso al alcohol y adiccion:s a ofras drogas

1. Este trabgjo esta realizado sobre la base de que actuaimente las campanas en
contra del abuso del alcohol v adiccion a los drogas o prevencion a estas,

simplemente NO han funcionado.

2. En ningUun momento se intenta causar panico o miedo hacia et publico objetivo: el
interés predoming en crear de una forma honesta y directa una conciencia sobre las

consecuencias por el abuso y el uso de las drogas.

3. Parece ser que las campadas actuales no han sido creadas bajo esquemas

mercadolégicos como:
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a} Objetivos y alcances claros y especificos.

b) Seleccidn del publico objetivo o Target.

<)  Utilizacidon del Top of mind o recordacion del mensagje.
d) Estrategias de posicionamiento.

En este trabajo se utilizan algunas imagenes que no tienen nada que ver con las
drogas. €s © son una Asociacion de textos e imagenes NO para causar panico sino

para crear un sentimiento de ALERTA,

Son 100% honestas, nadie puede negar que Ias drogas matan. No  son

sensgcionalisias. como se menciona. son totalmente veridicas.

Algunas encuestas fueron respondidas por entermos en recuperacion y nadie les
podra negar lo gue sufrieron en su periodo de adiccidn activa, suU respuesta siempre
ha sido qQue efectivamente: si hubiesen seguido consumiendo y usando drogas.
seguramente estarian muertos. "No @s 1o mismo ver a los toros desde la barera que

estar dentro detruedo’.

No debemos olvidar la ley de la oferta y de la demanda. actualmente nadie ha
detenido el trafico de drogas ni el ataque desmedido de las campafas publicitarias

de venta y promocidn de bebidas cicohdlicas. "Al fuego se ataca con fuego™.

Si no elaboramos una campana inteligente y a su vez agresiva. perderemos definitivamente la

guerra para que nuestros jovenes N sean presa del abuso al alcohol y otras drogas. Recordando

que efectivamente tenemos armos y hemamientas para prevenir a los adolescentes y lal como he

mencionado. EL POSICIONAMIENTO s una forma eficaz para enfrentarmnos a esta guermra. He

evaluado el papel que desempeha @ cerebro con sus respectivas tunciones para “caplar’ y

"guardar” fla memoria) los mensagjes que se dirigen, buscaremos los textos, frases (copy). que

realimente llamen la atencidén e impacten al lector, asi como las imdgenes Que seran parte

tundamental para este logro.

7.1) Desarolio de la Estrategla _E"ALLA DE ORIGEN
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E! desarrolio de |a estrategia consistirc en:

1. Se elaborard un plan rotativo de imdagenes de acuerdo al punfo estratégico de

colocacién de estas.

2. Se seleccionardan los medios impresos (revistas, posters, espectaculares. folletos)




3. Se seleccionardan las imagenes de acuerdo al medio seleccionado.
4.  Se seleccionardn las ciudades gonde se lanzard la campana.
5. Seseleccionaran los puntos estrategicos de colocacion de la campafa en cada ciudad.

6.  Se organizard una reunion de trabajo con los responsables de cada temitorio que a su vez
tendrdan una junta informativa con centros de estudio. entidades municipales, ceniros de
recreo, eic., para planear la colocacion de acuerdo a los tiempos progromados.

7.2) Presentacion de la Propuesta de la Campana:
7.2.1) Antecedentes

“Es de todos conocido el hecho que las campanas actuales sobre prevencion ol glcohalismo y
drogadiccion dejan mucho que decir por la falta de honestidad y o poco realistas que son.
dejando como consecuencia que muchos jovenes se encuentren encarcelados. danados
fisicamente de forma ireversible, ingresados en algun hospital o clinica psiquidtrica o. simplemente

y desgraciadamente estan muertos’.

"El Posicionamiento en la publicidad tiene influencia definitivo en la mente de las personas, al
desarrollar una campana publicitaria llegando con firmeza a los dos hemisferios del cerebro
humano. mediante imagenes y frases directas. honestas e impactantes, lograremos cue se
reduzco de forrma importante que los jovenes no se acerquen ni por curiosidad al terible mundo

del alcoholismo y la drogadiccion”.
7.3) Objetivos

Objetive General: Desarrollar. crear y ejecutar una compafa de publicidad impresa para Ia

prevencion al alcoholismo y la adiccidon o otras drogas.

Obljetivo Especifico 1: Establecer por un tiempo de un afo esta campana por medio de anuncios
impresos que contengan un alto impacto visual y de texto colocados en puntos estratégicos de
acuerdo al publico objetivo.

Objetivo Especifico 2: Disminuir de forma importante el consumo de alcohol y ofras drogas en el
publico meta y mostrar de manera honesta y real las consecuencias por el abuso del alcohol y el
consumo de drogas.
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7.4)F de esta Car

Lemas de la campafia:

LAS DROGAS MATAN

EL ABUSO DEL ALCOHOL MATA

7.5) Justificacion de los lemas:

Estos lemas son directos, honestos. reales e impactantes para un publico que bdsicamente no ho
visto ni leido nada sobre el tema de las adicciones. Es un hecho que se hizo un estudio previo por

medio de una encuesta sobre estos lemas. {Ver encuesta)

7.4) Segmentacion del Mercado y PUblico Objetivo: (Ver llustraciones C 1 y C 2)

7.7) Identificacién del Publico Meta

Serdn los compradores. consumidores o usuarios potenciales de los productos. servicios, usuarios
actuales, decidores o influidores: individuos. grupos, publicos especificos o el publico general. €l
publico objetive tiene una influencia crucial sobre las decisiones del comunicades en cuanto a
qué decir. como decirlo. cuando decirlo. ddnde decirio y a quién deciro. El pUblico meta sera el
ultimo eslabon de un canal de distribucion ya que es o son los Ultimos a quien pretendemos llegar.

7.8) Piblico Objetive (Target Group)

>  Jovenes entre los 13y 27 ainos de edad. TESIS CON
Ao sonos. FALLA DE ORIGEN ‘

- Nivel o clase socio econdmica "C tipico™ o media.

- Preferentemente estudiantes.

> Asiduos en visitas a bares, antros, fieslas. discotecas, reuniones de amigos. etc. (donde
nomalmente estdn en contacto con el alcohol y normalmente con otras drogas)
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Es importante mencionar que cuando en una campaia putlicitarna o de promocion se define el
publico objetivo, no necesariamenie "debe” ser exitosa Onicamente en ese publico meta. ta
campaia puede tener un gran impacto social en ofros pdblicos y estos llegan o interesarse en el
contenido de la comunicacidén y difusion de la campaia teniendo grandes éxitos y cumpliendo
con los objetivos de esta.

Por lo anterior, aungue esta campana estd dirigida ol publico meta ya mencionado. puede ser
adecvada v / o ulilizada en ofros publicos. por eiemplo, los padres de familia, matrimonios,
amigos. seres querdos. maestros de escuelas. organizaciones de ayuda o, simplemente al pdblico
en general.

7.8.1) Justiicacién del POblico Objetivo:

Nadie se ha concretado en dingirse a este publico {de hecho encontramos un nicho en el
mercado) Cuando se habla de alcoholismo y drogadiccidn SIEMPRE se toma como ejemplo (y
mal ejemplo) a los jdvenes y nifos de las clases mds bajas de nuestro pais. Independientemente
que es una mentira absoluta que el problema de las adicciones solo se encuentre en estas clases.
ya que los famosos programas “especializados” de television Unicamente nos muestran reportajes
de jdvenes de clases bajas, el problema en México de las adicciones al alcohaol y ofras drogas se
nota claramente en todas las clases sociales. Es por esto, pensando en que nuestros jbvenes
especialmente en edad de estudio deberdn ser informados y prevenidos sobre las consecuencias

de esta entermedad sacaso no son ellos el futuro inmediato del pais?
7.9) Alcance de la Campana y Cobertura

Con ta elaboracion de una serie de posters o carteles que se colocarian en puntos estratégicos
como colegios, revistas, periodicos. centros de diversidn, calles, centros de reunién. entre otros:

aplicobies a nuestro publico objetivo.

Es muy importante destacar que de acuerdo o los temas anteriores sobre aprendizaje. memoxia,
atencién vy percepcion, también seria de gran ulilidad como impacto visual (para provocar mas Ia
atencion), enmarcar estos anuncios (posters © carteles) con una fuente de luz {como las
marquesinas de los cines), esto serio en puntos externos, en el caso de revistas, periddicos, se
seleccionarian los tamafos y posiciones favorables para su lectura y observacion.

Como en los puntos estratégicos de colocacion no se utilizan esta tuente de luz o marquesinag, el
publico objetivo, al verlos © captarios, se acercaran a ellos de fonma curiosa o sarpresiva paro leer
su contenido.

TESIS CON
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7.10} Asly Sn del P y Parrilla de Control del iempo.

El presupuesto real que se destinaria a esta campana considerando el diseno de tos posters, su
produccidn, la distribucion, la colocacidén y su mantenimiento seria de $107112,000.000 (Diez

millones ziento doce mil pesos 00/100 (Ver ilustraciones C3y C 4)

| Concepleo 1 Costo
Disefo 1.000.000
Produccion 9.000.000
Distribucion 64,000
Colocacion 36.000
Mantenimiento_ 12.000
{ Totales: 10.112.000

Costo disefo: 1,000,000

Produccidn: 95 imagenes X 32 estados X 200 unidades por estado
X $15.00 cada uno = 9,120,000 redondeado a 9°000,.000.00
Distribucién: 32 plazas X costo de $2.000 por plaza = 64,000
Colocacion: $10.00 por poster X 200 unidades = 36,000
Mantenimiento anual: 12.000

7.11) Medios Selecclonados
- Colegios y Universidades publicas y privadas donde acudan nuestro publico meta

. Revistas de acuerdo al publico meta

- Centros de diversion y recreo (cines. cyber cafés, teatros, museos, galeras. centros

comerciales, boliches, centros deportivos)

. Calle. Rutas de nuestro publico objetivo (paradas de autobds. metro, espacios

pubdticitarios en la via publica. espectaculares)
7.12) Pouta

Colegios y Universidades: Junto al pizanrdn generat de anuncios de interés, Cafeterias, Centro de

reunion general.

Revistas: Las mds compradas y leidas del pablico meta (TVy las. es s Digest,
TV Notas. Eres, T0, vanidades, Muy Interesante, Teleguia. Cosmopolitan, Men’s Health, Quo,

Mecanica Popular. Sport lilustrated. University)
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8) Campaiia Impresa (Ver anexo de imagenes C 5)

No hay mds realidad que la verdad misma, todos los que niegan a capa y espada que et abuso
del alcohol y el consumo de drogas no son exfremadamente daninas o. que no te pasa nada,
viven y probablemente viviradn en una mentira absoluta yv. que en el presente o futuro proximo a
ellos podrian traerles o a sus seres qQueridos grandes problemas fisicos. psicologicos, morales,

sociales y sobre todo. . La Muarte

Desconozco si con la lectura de este trabgjo se despierte una “cornciencia” social sobre el
probiema del alcoholismo vy la drogadiccidn, si lo logro, espero que s unan todos esos eslacbones
para unir una cadenag sena v =ficaz. La mercadotecnia existe y si da resultados, es nuestra

obligacidn moral “usaria” como heramienta para prever el consumo de drogas.

Una de las cosas mas tristes =s ver como 10s jOvenes destruyen su vida e incluso alcanzando la
muerie por el abuso del alcohol y/o el consumo de otras drogas, lo peor es que la mayoria de las
veces, la ignorancia vy la taita de comunicacion son los factores principales para esa destruccion

total y tatal.
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Tlustracion A 2 Cuatro caracteristicas de Servicio

Intangibilidad
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pueden ver, saborear,
sentir, escuchar ni oler
antes de la compra.

Fiorme TE o

Variabilidad
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donde y como

Inseparabilidad

Los servicios no se
pueden separar de sus
proveedores
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Hustracion A 2 Canales de mercadotecnla
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Tlustracion A 3
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Ilustracion A 5 Estrategia de empujar y jalar

Estrategia de empujar

Productor

Productor | Detallistasy |:
¢ mayoristas |t

5 i

R Tor L et on s i Tt

Actividades de mercadotecnia
del productor (venta personal,
promocion comercial, otras)

Consumidores |

H
H

Actividades de mercadotecnia
del revendedor (venta
personal, publicidad,

promocién de ventas, otras)

Estrategia de jalar

Demanda Detallistas y E Demanda

mayoristas

Consumidores |

consumidor, promocian de ventas, otras)

N
R ﬂiZh-’u.L;&d&.’.‘d LA

Actividades de mercadotecnia del productor (publicidad orientad

SRR
aal

sledTea: B
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Las cinco M’s de la Publicidad

DINERO
MISION (MONEY)
Objetivos de Enfoque permisible.
Comunicacion Porcentaje de ventas.
y ventas
Paridad competitiva,

Tlustracion A 6

—

Objetivo y tarea

MENSAIJE

Estrategia del
mensaje.

Ejecucion del {
mensaje,

]

e ———
MEDIOS

Alcance,
frecuencia,
impacto,

Tipos de medios.

Oportunidad de
la comunicacion,
Distribucién
geografica

/

MEDICION

Impacto de la
comunicacion,

Impacto de
ventas.
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Factores que afectan las decisiones

de precios.
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Factores Internos:
Objetivos de Mkt

Estrategia de la mezcla de
Mk,

Costos

Consideraciones
organizacionales.

Tlustracion A 9
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determinacion |
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Factores Externos:

Naturaleza del mercado y

de la demanda
Competencia
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ambientales (economia,
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Clasificacion de [as drogas
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Tipos de drogas Drogas legales Drogas llegales comunes | Drogas ilegales de diseito
Nicolina, Anfetaminas, Crack, ice, Speed, Khat,

Estimulantes Fenilpropanolamina, Cocaina Canal Plus, Extasis,
Cafeina. Pooper, enlre olras.
Alcohol, Barbitiricos,

Depresivos Benzodiacepinas,

Sedantes Tranquilizantes, Gasper

Hipndticos {antipsicéticos, ansioliticos)
Inhalantes.

Narcéticos

Opiaceos Morfina Opio

Analgésicos Heroina

Alucindgenos

Psicéticos Peyote, Hongos, Hash
Psicodélicos LSD, MDA, MDMA, STP Tatto
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Usos y efectos de sustancias ilegoles odicfivas. (llushacion B 2)
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tlustraciéon B 3
Mitos y realidades sobre el alcohol
y otras drogas. Fuente: Monte Fénix-México

Mitos —_ i o Reglidades
Si las personas beben TMuchas personas que beben  de
responsablemente nunca seran forma responsable se convierten en
alcohdlicas. alcohdlicas. La cantidad de ailcohol

ique se ingiere no determina si ig

persona se vuelve alcohdlica o no. Es '
i el alcoholismo ¢l Que impide que una
persona  contrele su manera  de
beber

e I

Algunos adictos al alcohol u ofras|Los adictos a las drogas nuncal
drogas pueden aprender a beber ol pusden volver  a consumir en
usar normalmente Y pueden | cualguier cantidad o dosis, tarde o
continuar bebiendo o consumiendol temprano los lleva a perder el

sin peligre mientras no se cxcedan. 1 contrei.

El alcoholismo vy la drogadiccion son | La adiccion al alcohol y otras drogas
el resultado de propiemas famiiares, | es una entermedad en si y por si
de trabajo (=] aescuela  y crisis | misma, no son sintomas de  otros
| emocionale problemas © entermedads

Existen grogas buenas y drogas|ltodas las drogas causan efectos .,
malas. adversos en el organismo. en  la
mentey en la vida de jas personas.

Un alcohdlico bebe a diario y a todas | Alcohodlico es aquel Que sufre

horas. consecuencias adversas por su forma
de beber, aunque sea una vez at’
leto. B —

Lo Marihuana no hace dafio. La marhuana es una droga activa y |
muy danina que ocasiona detericroi
de la moemoria. alteraciones en g
percepcion y falta de motivacién,
aparte de tener un impacto negativo
sobre el sistema  respiratoric vy ¢
reproduchivo de lg persona.

Los buenos estudiantes no consumen | El coﬁ;uir;s— d‘erariogﬁcisino E?p‘e‘n:;t

drogas. de la capacigad ni del el de
Iesludios de la persona.

Ltas drogas legales son  menos| Mucho mas  personas mueren

dodinas que las legales. anualmente debido al consumo del

alcohol y del tabaco que por todas
las demas drogas juntas.

|
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Drogas mas conocidas y caracteristicas mas revelantes (Ifustracién B 4)

PO NOMBRE MAS COMUN Uso MEDICO TOLERANCIA DEPENDENCIA DEPENDENCIA |
FsicA PSICOLOGICA
Nicoting Tabaco Ninguno X X deXaXxX
Akcohot Bebidas akcohdicas:
Vino, cerveza, teguila, ron, deXaXxx de X aXxx de XaXxx
vodka, wisky, licores, etc,
Cannabis Manhuana, Hashish, En estudio; tratamiento glaucoma, asme, deXaXx .- deXaXxx
¥ otros.
Alucindgenos LSD, Mezealing, psikocibing,
e o uso corriente X deXaXxx
ESTIMULANTES:
o Anfetaminas Benzetring, Dexedrina Anoréxico, antidepresivos X X de Xa )X
v Cocain Hofas de Coca, Cocaina | Anestésico local, Analgésico X X de XXaXxx
o+ Cafeina Café, ¢, Coca Cola Estimulante de XX a XX X de XaXx
SEDANTES:
¢+ Tranquilizantes Librium, Vatium, etc. Relajantes musculares ,ansiotiticas. deXaXxx X de Xa XX
+  Barbitdrkcos Amita!, Nembutal, etc, Hipndticos. deXaXxx deXaXxx de X a XX
Opidceos. Opio, Horfina, Heroina Analgésico XX X de XX a XXX
Inhalantes, Pegamentos, gasolina Anestésico X deXaXx
- - Inexistente X _débil X ligera XX _moderada XX fuerte
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Efectos de algunas drogas ilegales que causan Dependencia, (Ilustracién B 5)

EFECTOS EN EL CORTOPLAZO |  EFECTOS EN CORTO PLAZO DURACION DE LOS
DROGA DESEADOS NO DESEADQS EFECTOS RIESGO DE DEPENDENCIA
] AGUDOS
5 «  FEuforia, ! +  Depresidn respiratoria | + dedathoras o Muy Ata tanto
HEROINA +  Disminucidn de dolor ' o Nauseas i psicalogica como fiska. |
. o Mareo : i
o Bxetacicn !+ Fipertensién arteriat I s dela2hors .
o Euloria I+ Respiracin aumentada |« Sal0miutosen ;
COCATNA o Anuacidn deleansancie | o hidusea 1 foima de Crack s Psicologica: Muy Alia ‘
Y ANFETAMINAS o Sensacidn de lucidez T e Sudacidn fria ;e de2a4horasen o Fisca; Posible .
o Pérdida de apetito ” o Dolores de cabeza ; forma de !
+» Contracturas musculgres. | ____anfetaminas, e
MARIHUANA + Euforia = I o Psicologra: de
¥ HASHISH «  Relajacion 1 +  Distorsién perceptva | moderada a Intersy
o “Ensanchamientg” \ «  Fallas en el jucio, I | o De2adhoas «  Fisca: Posible .
perceplivo i coordinacién molrizyla !
| memoria, | '
LSD o lusiones «  Baja percepcion del tiempo | o Psicoligica: Alta

v Aludinaciones ¥ la distancia I+ deBalZhoas +  Fsaa:Bajp |
+  Excitacidn s Ansieded intensa ;

+ _ Fuforia o Depresién e insomaio__ |
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Hustracién B 6
Tabla de intoxicacién alcohdlica

I ALCOHOLEMIAS ESTADO T siNTOmAs CUNICOs
g/ml. l
. 0.3, ! Sobrio [No aparentes. solo test especiales |
03-1 Euforia Sociabilidad, hablador, auto
confianza, pérdida de eficiencia
delicoda. P ]
0.9-1.5 Excitacion. Inestabilidad emocional,
Ernbriagues. disminucion de atencidn,
disminucion de juicio, disminucion
de control, suero. . . |
1.5-2 Confusidon. Trastornos de memoria vy 7
Borrachera. comprension, desorientacion,
exageracion emocional (llora o
riez}, ataxia. incoordinacion de los
movimientos. deseos de dormir.
2-3 Estupor Apatia. Inercia, Vomito., Ataxia
marcada, Disminucion de ia
conciencia.

3 Coma Inconciencia, anestesia, o i
dificultades cardiacas y
respiratorias.

13 4 [ Posible muerte | Paro respiratorio, infarto. ]

Alcocholemia. Es un término que se usa para dominar la cantidad de alcohot
que se encuentra en la sangre; se mide en gramos por litro.
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NIDIHO 40 VT11v4
NOD SISdL

llushaclonB7  Prueba de alcoholismo de Michigan

81 tas de las p Inclden con las respuestas del cuadro de 0 a 1 deben set censideiados no!

ulcohéllcos los que !engun 2son posibles alcohélicos y los que tengan 3 o mas son alcohélicos.

1. gle sientes un bebedcr aorma'? Por normal se enfiende que 14 cersideres que

bebes menos que las dems persancs. {he)
2. 31us padres, hermanos, amigas (as). novio (G} o gersor as que viven cerco de til H
tienen queia par fu marero ae beber? e {Si} !
(3. sle fentes culpotle por fu lomade beber? i {57}
4. 3Tus amigos n pariertes piensan que fu eres un bebedor rormot? 1 Mg}
5. aPuedgpovgr de ggir cuando 19 quieras? ] [Ne)
1 [s. sHas asistido areuniones de alcohdicos annimos? i {5i)
17. aFi beber ha prod scido problemas entre tu. tu novia (o), padres amqos? | {5} j
‘r@;ﬁos tenide problemas en ty trangio ¢ en la escuela por tu forma de ceber? | L
I9 sHas descuuaco s obigaciones famikares, de trabojo o escslares £r dos o mas
¢ 18
110 sHas pedida oyud; alguro vez por 1y forma de beber? e | 1) -
[I 1. Ten han hospitalizado a'gunc vez por tu causa de la betida? § (5] .
{ 12. sTe han arrestado por cordJcir ebrio? {5i}

[IS, slehan deta&—éunvqﬁé sea por ungs horas detido al influjo del alcohol? ]
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llustracion B 8

Corte del
Cerebro

W 0 N SY T AW N

Médula Espinal
Bulbo Raquideo
Cerebelo
Amigdala Cerebral
Hipotalamo
Glandula Pituitaria
Talamo

Corteza Cerebral
Cuerpo Calloso

h9




flustracion B 9

Corte del Cerebro
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NEDIHO 30 V71TV |

Cincunvoluciin Cerebral Coreza Cerebral

_" - Cuermo Callosd

8\ - Lo Ociglal

Médula Epinal
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HEMISFERIOS DEL CEREBRO

Hemisferio Hemisferio
m Izquierdo Derecho
=
=35
= 161
=

llustracion B 10



Lobulos del Cerebro

llustracion B 11
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NIDIMO 30 V1TV4
NOD SISAL

El Cerebelo

Fosa Romboidea

Pedinculo Cerebeloso Superior
Lingula Cerebelosa

Cépsula del Nucleo Delado Alv

Nicleo Dentado
Vermix

Puente

Pirémide

Hemisferios Cerebelosas

Amigdela Cerebelosa

llustracion B 12
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llustracion B 13

™

NOD SIS

NADIO Hd V71

CORTEZA

(Se analiza el estimulo; se
forma el modelo neuronal,se | — ]

almacena y se compara con una

nueva estimulacion)

b AN

Sl corresponde SiNO corresponde

Entrada sensorial

HIPOCAMPO

ALTO SKiA

<

FORMACION RETICULAR
{Sistema amplificador general)

Reacciones de orientacién

Respuestas habituales

164
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NQOD SiSdl

Energla
dal
Estimulo

Esquema del acto perceptual

Hustracién B 44

Lenguaje
Aprendizaje Restacciones
sttt " de 2 respuesta
. I Motwatibn I' " 7

[ Aenaitn | [
: R Conctimiento |

Sistema de

Percepcidn |+, fespuestas

Memoiia

Largo Prazo

I Corto plazg”

Siguiente
proceso
perceptual
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CUESTIONARIO.

Pregunta No. 1

sConoces alguna campana de publcidad de prevencion al alcoholismo

drogadiccion?
(5! tu respuesta es afirmativa, pasa o ia Sity

si( ) NO ([ )

Pregunta No. 2
Consideras que las campafas que has visto, escuchado o leido son:

Honestas Sh{ }
Actuales St }
Impactaontes SH )
Reales SI{ )

Pregunia No. 3

sConsideras que el mensaje de esas campaias es cormprensible?
(5} s respuesta es afimativa, pasa a la sig preg Neo. 5. situ
pregunta)

S ) NO )
Pregunta No. 4
Marca el mensaje que consideras que jrasmiten esas campafias

Ltas drogas las consumen solo los jovenes

El abuso del alcohol hace dafio

Las drogas destruyen

No maneijes si bebes

Las drogas matan

El abuso del alcohol pusde causar la muerte
Debemos de cuidamos de la delincuencia

Pregunta No. 5
zHas visto, escuchado o leido algune de estos lemas?

Si conduce no beba Si{ )

Las drogas destruyen Siq )
Vive sin drogas Si( )

Las drogas matan St )

El abuso det alcohol mata St )

Pregunta No. §
Lee estos lemas y marca tu opinidn.
A) LAS DROGAS MATAN. B)EL ABUSO DEL ALCOHOL MATA

Agresivos S )
Honestos St { }
Directos S )
Impactantes SI( )

G por tu

TESIS CON
FALLA DE ORIGEN

es “NO” fin de i encuesta)

2222

y/o la

NO {
NO(

NO (
NO {

2222

ta es “NO™ pasa a la sigulente

————
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Resumen del cuestionario.

Pregunta No. 1 (pregunta cerraaa)

aConoces alguna campana de publicidad de prevencion al alcoholismo y/o la
drogadiccion?

De un universe (N) de 100 encueastas.

El 68% respondio que St

£l 326 respondic que MO

Pregunta No. 2 (pregunta de opcion rmditiple}
Consideras aue Ias campanas que has visto. escuchado o leido son:

De un universo da (M} de 100 encuestas.

Honestas 4297 Deshonestas 57.19%
Actuales A9 tlo Actuales 57195
Impactantes 20.0%, MNo Impactantes 80.0%
Reales 28.0% Irreales 72.0%

Pregunta No. 3 (pregunta cerrada)
aConsideras que el mensaje de estas campanas es comprensible?
{11 €azo ddo respander aimalive paaa a la pregonta sgueente, en caso de responder que "NO" pasa a a

Fateoentcs Mo, 5)

Dex un Universo (M} de 100 encuestas.
El 23% respondid que St

El 779 respondid qua MO

Pregunta No. 4 (ro:auntc de opcion multiple)

Marca el mensgje Que Considerdas que trasmiten estas campanas.,

(Solo se considera e 237 ae 1as encuesias det 100% de acuerdo a la pregunta No. 3 al
considerar Gue Ne s coMmprendes el mensaje de las campaias)

Del univaerso N=100 se convieane en un N=23

Mensaje Moarca Ta No Marca e
Las drogas las consurnen los jovenes 17 73.21 & 28.08
El abuso del aicohol hace daho 4 17.39 19 82.60
Las drogas destruyen 20 86.95 3 13.04
No manejes si bebes 13 56.52 10 43.47
Las drogas matan 2 8.69 21 21.30
21.74 18 78.26

El abuso el alcohoi puede causar lg muerte 5
Debemos de cuidarnos de la delincuencia 19 82.60 4 17.39

TESIS CON
| FALLA DE ORIGEN |
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Pregunta No. § {pregunta de opcidn multipla)
sHas visto. escuchado o leido alguno de estos lemas?

De un universo {N) de 100 encuestas.

Mensaje o Lema E1) NO
Si conduce no beba 78 22
Las drogas destruyen 61 39
Vive sin drogas o2 o8
Las drogas matan 17 83
El abuso del alcohol mata 13 87

Pregunta No. § (pregunia de opcidn multiple)
Lee estos lemas y marca tu opinion

A) LAS DROGAS MATAN B) EL ABUSO DEL ALCOHOL MATA
De un universo {N) de 100 encuestas.
Mensaje o Lema si NO
Agresivo &3 37
Honesto 79 21
Directo 72 28
Impactante 84 16

TESIS CON 168
FALLA DE CRIGEN
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NOD SISEL

¢Conoces alguna campaia de publicidad de prevenclén ol
alcohollsmo y/o la drogadiccién?

NO 32.0%

PREGUNTA No.1 N =100

§168.0%

asl
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Pregunta No,2 N =100

Conslderas que las cqmpaﬁas que has visto, escuchado o leido son:

Honestas 42.9% Acluales 42.9%

Deshonestas 57,1% No Acluales 57.1%

Impactantes 20.0%% Reales 28.0%

170
No Impactantes 80.0% Ireales 72.0%%
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PreguntaNo,3 ~N=100.

¢Conslderas que el mensale de esas campafias es comprensible?

$1 23.0% os|
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NIDIHO dd vT1Tv4
NOD SISAL

Pregunta No.4 - n'=23% del 100%

Marca el mensaje que conslderas que frasmiten estas campaiias.

A) 21.3%

C) 25.0%

|0A OB DC ®D OE BF 0G|

A) Las drogos sélo las consumen los
|6venes,

B} El Abuso del alcohol hace daiio,
C) Las drogas destuyen.
D) No manejes si bebes.

E) Las drogas matan,
F) El abuso del alcohol puede causar la muede.

G) Debemos de culdarnos de la delincuencia.

1172



Pregunta No. 5 ‘N =100

¢Has visto, escuchado o leido alguno de estos lemas?

81 70.9%

B) S1 41.0% NO8O% ()

NO 29.1% St 92.0%
) §117.0% 3 SI 13.0%
xy R ""\~ LT ! ,,zg
N |
o2 < g
tg ‘C”) NO 83.0% NO 87.0%
= O ,
o= A) Siconduce no beba.
3
= B} Llas drogas destruyen,

C) Vive sin drogas,
D) Las drogas matan,

E) Elabuso del alcohol mata.



NEDNO d4a VTTvd

NOD SISAL

NO 37.0%

81 72.0%

Ps

Pregunta No. 6 N =100

Lee estos lemas y marca tu opinién

S 63.0% NO 21.0%

ey "“/

—

31 79.0%

NO 28.0% NO 16.0%
A

2

Sl 84.0%

LEMAS: "LAS DROGAS MATAN" y “EL ABUSO AL ALCOHOL MATA"
A) Agresivo. B) Honesto. C) Directo, D) Impactante.

11



Hlustracién No. C 1
Segmentacién de mercados de consumo
(Ejemplo para esta campaia).

Geograficas

Region Meéxico. Los 32 estados de la republica mexicana

Densidad Urbana

Clima Todos los de la republica mexicana

.Demogrdaficas - ——

Edad Jovenes entre los 14 y los 27 afos

Ciclo de vida Jovenes, solteros y casados. con o sin hijos.

Sexo Masculino y Femenino

Gasto en diversion Fines de semana entre los 500 y los 2,000 pesos

Ocupacion Estudiantes de preparaloria, baochillerato, universitarios,
graduados. empleados, Negocio propio.

Educacion Primaria. secundoria

Religion Catdlica. Judia, Protestante, Musulmanes, HinduJ. otfras.

Raza Bianca. Negra, Asigtica, Hispana

Ciase Social Primaria: C tipico. Secundaria: By C+

Psicogrdficas

Estilo de vida Sencillos. sexualmente liberados, actuales, gustan acudir a
centros de consumo como: anilros. bares. discotecas.
conciertos, reuniones sociales, sin importar el gusto por el
deporte, gustan de la musica.

Personalidad Compulsiva, ambiciosa, social 2n general
Conductal _ R
Consumo Nunca ha probado alguna sustancia. bebedores activos

sociagles y dependientes. consumidores de drogas
ocasionales y dependientes, consumidores fuertes (Heavy
consumers). posibles consumidores.

Actitud hacia las ignorante, sin informacion precisa y honesta, se burla, las
drogas justitica, curiosos. se dejan manipular por amistades, no las
conoce.

e
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llustracién No. C-2

Segmentacién del Mercado de acuerdo al Pablico Meta
Publicos primarios y secundarios. Muestreo para cuestionario.

FUENTES: INEGI y SEP

Total de enlos Unidos 97,483,412
Hombres: 47,592,253 Mujere: 49,801,159
de al publico J ambos sexos.
EDADES HOMBRES MUJERES

Target Primario 18 1,025,513 1,062,712

(18 a 23 afos} 19 848,621 931,485

20 913,758 1.012.610

21 763,563 850.254

22 910,954 996,707

23 884,860 962,938

[ Totales: 5,327,067 5,816,707
Target Secundario 24 850,687 045,014 1,795,681
{ 24 a 30 anos) 25 853,213 054,136 1.807,349
26 765,000 858,304 1,623,304
27 773,031 855,005 1.628.036
28 762,754 845,851 1,608,605
29 707,484 762,965 1,490,449
30 862.502 948.155 1.810.657
l Totales: 5.574.651 8,189,430 11.764,081

[ de Target Py =)

|Target R.M 10,901,718 12,006,147 22.907.865
del publico ambos sexos en los tres cstados més

t: de la Distrito Federal, Jallsco y Nuevo Ledn.

DISTRITO FEDERAL

EDADES HOMBRES MUJERES TOTAL
Target Primario 18 84,159 87.820 171,979
(18 a 23 afos} 19 74,608 80,861 155,467
20 80,171 86,388 166,559

21 72,341 77.039 149,380

22 83,952 89,569 173,521

23 81.891 88.504 170,495
[ Totalesa: 477,220 510,181 887,401

TESIS CON
FALLA DE ORIGEN
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Target Secundario 24 82,469 90,469 172.938
24 2 30 anos) 25 87,452 94,828 182,290
26 80.678 88.072 168.750
27 80.931 87,750 168.681
28 80.154 £6.800 166.954
29 74.096 79.718 153.812
30 86,363 95.425 181.788
Totales: 572,143 623,070 1.195.213]
Sumatorla de Target Primario (+)
Target O.F. 1.049.363 1.133.251 2,182,614
JALISCO
EDADES HOMBRES MUJERES TOTAL
Target Primario 18 67.389 70,125 137,514
(18 a 23 anos) 19 57.756 83,411 121,167
20 58,833 65.725 124,558
21 51,482 59,155 110.637
22 58,201 65.664 123,865
23 54,404 62.514 116.918
Totales: 348,085 386.594 734,659]
Target Secundario 24 53.244 60,484 113,728
(24 a 30 ufos) 25 53,534 60,948 114,482
26 49,562 56,868 106,430
27 50,449 57,064 107.513
28 49,075 54,529 103.604
29 45,863 51,302 97.165
30 51,991 58.629 110.620
[ votates: 353,718 399.824 753.542]
f ia de Target )
Target Secundario. Jalisco 701,783 788.398 1.488.181
NUEVO LEON
EDADES HOMBRES MUJERES TOTAL
Target Primario 18 40,104 39,471 79.575
(18 a 23 anos) 19 37.034 37,229 74,263
20 39,961 40,096 80,057
21 36,183 36,623 72,786
22 40,239 40,364 80,603
23 39.701 39.509 79.210

Totales: 233,202 233,292 466,494

| TESIS CON 177
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Target Secundario 24 39.521 39.058 78,579
(24 a 30 afos) 25 39,667 39.765 70,432
28 36,707 37,755 74,862

27 36,972 37.335 74,317

28 35,760 36,284 72,044

29 34,164 34,716 8,880

30 38,080 38.845

[Fotates: 260,871 263.868 52a.730]
Sumatoria de Target Primario (+} |
Target Nuevo Ledn 494,073 497,160 991,233

Sumatoria de jos Publicos primarios y secundarios por entidad estatal.

Target Primario 4
(18a23 afos) OF 477,220 510,181
Jahsco 348,065 386,574
Nuevo Lesn 233.202 233.292
Totales: 1.058.4587 1,130,047,
Target Secundario
(24 a30afas) OF 572,143 623.070 1,195,213
Jatisco 353,718 399,824 753,542
Nueve Lesn 260.871 263.868 524,739
[rotates: 1.188,732 1,286,762 2.473.494]
Sumatoria de Target Primario (+)
Target 2.245.219 2,416.809 4.662.028
do publico obj [ ioy io por estado.
Primario Secundario Total
D.F. 987,401 1,195,213 2,182,614
Jalisco 734,659 753,542 1,488,201
Nuevo Leén 466,494 524,739 991.233
[Fotates: 2.188.554 2,473,484

TESIS CON
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EDUCACION

y posgrado en 1a Repablica Mexicana

de a nivel
FUENTE: SEP 2000
Nivet Licenciatura 1.718,000
Lic. Edu. Normal 201,000
Posgrado 129,000
Total Superior 2,048.000
FUENTE: SEP 2000
de de al piblico obj P y con
superior en los tres mas Impo de ta : SEP
D.F. 19.84% Jalisco: 11.06% Nuevo Ledn: 15.98%
por det ) por
por estado.
Total de nivel % de nivel do
Entidad especifico det  instruccién TOTAL
publico meta superior
D.F. 1,718,000 19 84 340,850
Jatisco 1.718.000 11.06
Nuevo Ledn 15 88

Total dei anlvel

NIVEL SOCIO ECONOMICO

D de

Un publico objetivo:

que percibe mas de cinco satarios minimos mensuales

{$75.00 diarios) para considerarse corno clase media tipica “C*.

|
|
|

D.F. 18.12% Jaltsco: 12.60% Nuevo Ledn:  18.11%
por nivel clase “C*” con cion de al pu
objetivo por estado de a nivel
N« 1718017
Particularcs 525,058
Fede 296,755
Estatal 100,286
Auténomo 795,918

" TESIS CON

| FALLA DE QRIGEN

179




TOTALES: 1.718,017

n = 525058 Entidad U. Particulares
OF 625,058
Jalisco 525,058

Nuevo Leon 58

i

% clase "C™ Totat
18.12 85,140
12.69 66,630
1811

5285,
Total segun publico abjetivo:

para y

E = Numero de cuestionarios
UP = Total de matricula en universidades particulares.
M = Total de matricula en los tres estados

E= M
upP
€= 256,858 04876
525.058
Total de que se con tas del
gustos y preferencias, edades, sexo, nivel
como [2 tos de D.F. Jalisco y Nuevo Ledn
Fublico Meta 50
Publico de mercadotecra 25
Especialiestas en Adicciones 25
Total de la mucstra: 100

Piiblico Objetivo

Total de jovenes entre los 18 y 30 afios ce edad 22, 907.865
Segmentados por NSE donde el total a mvel nactanal es daun 11.86% = 2,716,872
Sepmentados por educacion superior a mivel nacional con un 10.82% = 2,501,539

Segmentados en Universidades Privadas = 525,028

Existe una diferencia de 453,439 matnculados segun los datos oficiales del INEGI v.s. La SEP

{No cansiderados)
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llushraclén C 3 .
Parlia de Conlrol del uso del tlempo oporlune 2002

Conceplo ' ENE | FEB, | -MIO. | ABR | MAY. [ -JUN, | JUL-] AGO. | SER, | OCIL | NOV, | DIC,
Disslo el Conceplo L]

Producclén : B

Distribuclén de Materlales

Panllia de Conlrol del vso del flempo oporfuno 2003

Concepto ENE | FEB. | MIO. | ABR. | MAY, | JUN. | JUL | AGO, | SEP. | OCI | NOV. | DIC.
|Colocaclén de Postans B s S| e oSSR s s nindn | edient
Montenimlenle 5
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Pretupussto 2002. Compahia Noclona! poiata p én of Al v 15

Frosupuesto en mifes do pesos,
|concopto tre. J robo | Mo ] v ] Moy Tae | ] age s | oot | How | v T ot |
Dissfo de! Concaplo 1,000 0 0 0 I,OOOI
Moducelén O dooof  3000f 3000 1,000
Dishucién de Moturiles 0 o o e u
roTates: D EERED 10044

Pratupuesio 203, Compafia Nacional para ki p 6 al Al ¥ la Drogadicelé

Presupuasto an mies de pasos.
Conceplo Ene, | Feb. | Mo, Abt. | May. | dun, . Ago, ep. Oct. Nov. Dic, Tololes
[Celocacién de Postens 3 3 3 J) 3 J 3 3 3| Y
Montenimiento 3 3 19 :
TOTALES: 3 3 § 3 3 3 [ 3 3 ) Rl

TOTAL DEL COSTO DE LA CAMPARA: 12| i

Diex milones clanto doce mil pasosa 00/100

182
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