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A manera de Dedicatorio: 

Para todos aquel/cu personas que día a día se esfuerzan para enviar un 
mensaje de prevención al aleohollsrno y la drogadicción .. Los admiro 

Para todos aquellas personas que pueden estor muy cerca de cruz.ar eso 
líneo frontertz:.a Invisible y que pueden caer en ese Infierno. Infórmense 

Para todas aquel/as persona:J que sienten que uno de sus seres amados 
puede estar sufriendo en estos momentos por culpa de esta enfermedad. 
Valor y acción. 

Para todas aquellas personas que tienen aunque en lo más íntimo de su ser 
la esperanza d• salir de e.se /nflemo .. Hógonlol 
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Cuando la conocftenía 16 años. 
Fuimos presentados en uno fiesta por un .. alguien .. que decfa ser 
mi amigo. 

Fue amor a primera vista. 

Ella me enloquecía. 
Nuestro amor llegó o un punto que ya no conseguía vivir sin ella. 

Pero era un amor prohibido. 
Mis padres no la aceptaron. 
Ful expulsado del colegio y empezamos a encontramos o escondidas. 
Pero ahf no aguanté mas. me volv( loco. 

Yo la quería. pero no la ten;o. 
Yo no pod;a permitir que me apartaran de ella. 

Yo la amaba; destroce el coche. rompf todo dentro de caso y casi 
maté a mi hermana. Edaba loco. la nec:esitoba. 
Hoy tengo 39 años; estoy intemado en un hospital. soy inútil y voy 
a morir abandonado por mis podres. amigos y por ello. 
¿Su nombre? 

Cocaína. 
A ella le debo mi amor. mi vida. mi des1Tucci6n y mf muerte. 

Freddie Mercury 
(Vocalista y compositor del grupo de Rock OUEEN. Londres, Gran STelaño) 

Lo escribió antes de morir de SIDA. 
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INTRODUCCION 

Plantearnlento del pcoblema 

No es lo Vrvelo negro, ni el Cóncer o cualquier otro tipo de enfermedad o epidemia que en el posado 

y actualmente han causado lo muerte o miles de personas y que se<".:n considerados los 

enfemiedades mós terribles del posado siglo y de este XXI. 

De acuerdo a estudiosos y expertos en c:>sicología, Psiquiotrio. Sociólogos. MéCicos especialistas entre 

otros que se p!'"eocupon por lo salud del ser humano. el ALCOHOLISMO y lo DROGADICCIÓN son en 

realidad lo enfermedad mortal de la que hay que darte mucha importancia, 

Oesgraciodamcnle muchos ··especio115.fos" de lo salud humano y lo sociedad en general desconocen 

sobre el lema ,,. no tonto por desinler~s. senc1tlarnente es por follo de educación. información. 

inYcsfigoción. preparación v sobre lodo f:XY ignorancia. Pero sobre todo p0r lo falto de 

COMUNICACION sobre e~lo terrible enfE>rmedad silencioso y n1ortal llamado Adicción al Alcohol y 

o tras Drogas 

En nuestro sociedad consideramos que esto enf€'!"rnedod en realidad no existe. en especial cuando se 

troto de nuestro núcleo familiar. con los seres quendos y con nueslros amigos. Erróneamente siempre 

creemos que sólo y ünicon1enfe les poso o .. otros". y peor aún. mucha menos consideremos al 

Alcoholismo y a lo Drogadicción como uno enfermedad. lo irónico; le llamamos vicio. Mós absurdo 

aún. los propiós mE>d1os de comunlcnción en sus .. reportotes especiales" o en sus noticieros. también 

mencionan a esta enfermedad como un Yicio y adernós lo dtcen con gran énfasis como si realmente 

se hubieron dedicado a 1nforn1orse ¡por lo me~) do este temo. 

Debido a que en nucs~o basto id1orna ~·-·spor'lol e .. istcn palabras hi1ientes y que utilizamos en nueslTo 

vocabulario y por citar olqunas como; "di\..<orciado fo). Yiudo {o). Alcohólico (a). Drogadicto (a). entre 

otros mucho-:. rnós. consrderon-ios que el alcohólico y al adicto a otros drogas son aquellas personas 

que normalmente vemos en la calle y estón mal vestidos. suctos. malolientes. dormidos en los esquinas. 

asesinos. Jodrones. lacras de la sociedad. bu~a pleitos. entre otros. Pues existen muy molos noticias. es 

verdad que los sean algunos. sin embargo; los altos ejecutivos. amas de casa. empre5arios. estudiantes 

de cualquier nivel. tus podres. tus hijos. tus amigos. y lo mós triste. infinidad de jóvenes de TODOS los 

nfveJe-5 socioeconómicos son o podrón ser enfermos adictos al alcohol y otras drogas aün sin saberlo y 

k> peor de todo sin reconocerlo. 
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Ya que este trabajo estó dirigido a lo clase socioeconómico "C lipico" fClo~ n-1cdio en todos sus 

niveles) debo incluir uno serie de cuestionomientos: ¿Sabios que el alcohol es considerado como uno 

drogo?. ;aSobíos que en lo clase medio existen muchos jóvenes que también rnueren o diario POI'" 

causo del alcoholismo y lo drogodi..:;ción?. ¿Sabías que lo causa principal de lo muerte de los jóvenes 

en este pafs es por lo consecuencia del consumo del alcohol y otros drogas? 

Cuando oyes que un adolescente ha muerto seguramente tu primet"" pensamiento es. "era un niño. 

¿cómo pudo morir ton joyen? Y seguramente te responden. " ... tuvo un occidente de transito y el 

impacto fue mortal. . ·· Lo Yerdad tombien puede ser .. '"h1anejoba .:i conducía totalmente 

borracho a uno velocidad irresponsable. perdio el control del coche y no tuvo tiempo ni de frenar . . 

ó. ¿Cómo es po~ble que uno jovencllo muero por enfisema pulmonar? Lo verdad puede ser .... Mun·ó 

por uno sotxedosis de cocoina . .. tuvo un aloque respirotorio y cuando llego o/ hospital los medicas 

no pudieron hacer absolutornente nado .. 

E~isten otros situaciones muy larncnlablcs que les pucdl.." posar a los jóvenes. como lerminar en la 

córcel. quedar discopocitodos de por vida. adquirir enfermedades 1rrcveí!iibles. quedar en estado 

vegetal, o lcrrn1nnr ho~pitallzodos en uno clínica ps1qu1ólric:o ~Acoso esto no es vrvir muerto? 

Es muy curioso que nunca se conozco la verdad de muchos muertes entre los ¡óvenes a causa del 

abuso del alcohol y/o adicción o los drogas. ¿$eró que los familiares de estos desafortunados llegan a 

pagar dinero o los hospitales. po/icios. ministerio público. peritos y pren50 paro que nunca se conozco 

la verdad?; ¿No es e~lrorlo que en los nolicias únicamente nos enteramos de los muertes de aquellos 

que pertenecen o los .. clases bojas"" por alguna sobredosis de drogas o de alcohol?. ¿Acoso son 

ustedes de aquellos que ocultan lo realidad con frases ingenuos. obsoletas y absurdos como: 

.Mis hijos. ¡NUNCA! . 

. ¿¿Cómo?? Si acuden a Jos mejores colegios .•. 

. . . En nuestro familia. NADIE .•. 

. . . Sus amistades si. mis hijos. NO ... 
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Debemos de analizo,. muy bien lo situación. en ningUn morrlenlo intento decir o acusen que TODOS los 

jóvenes tienen o tend,.ón problemas de adicciones. sin embargo. si ocultamos lo verdad. 11CUIDADOll 

Dejemos de mentirnos o nosotros misnios. dejemos de autoconmiserornos. dejemos de justifico,. los 

actitudes de algunos de los adolescentes. Probablemente en estos precisos momentos tus hijos. o tus 

amigos más queridos. o algunos de tus familia,.es. o tu esposo. o tu esposo. o tu novio. o tu novia estón 

sufriendo y yo llenen un serio problema de olcohohsnlO o de drogadicción y tu proboblemenle te lo 

imaginas pero. o no sobes que hacer. o no quief"es hacer nodo. 

Que sucede cuando los padres de fomdio notan una actitud rara a no adecuado en lo actitud de sus 

hijos, cuando estos llegan o coso totalmente alcoholizados. cuando sus movimientos motrices son 

anormales y torpes. cuando su forma de hablar es d¡fcrcnle. cuando notan uno distracción total. 

cuando se vuelven agresrvos. entre otras actitudes mós. ¿Quó es lo que hacen? Normalmente se 

dicen. . es coso de la adolescencia o bien. acuden o "actitudes más enérgicas"": les quiten el 

coche. les niegan dine<o. tos cambian de escuela o colegio. les castigan de diversas formas coma; no 

pueden recibir ol novio. no permiten que sus hijos vean o salgan con sus amigos. o incluso. llegan o 

gritones o hosfa golpe.artes; los amenazan ¡Y Ja listo podria 5ef' interminable! 

¿Y qué han ganado? Seguramente ABSOLUTAMENTE NADA. todo sigue igual o peor-. Los odolescentes 

siguen con esas ocliludes. poso el tiempo y adquieren otros. comienza o desaparecer en coso dinero 

u objetos valiosos. continUon los molas colificociones. si trabajan los despiden. pierden el apetito. 

duermen de mós. se encierran en sus habitaciones. hablan en ""clave" con sus amigos, se van de casa. 

y mós y más. Entonces tlega lo desesperación y surge lo Ultimo y rnós angustioso pregunto: ¿Y ahora 

que hogo? 

Pertenecemos a una sociedad. tenemos familia. hijos. amigos y seres queridos: en nuestro vida 

cotidiano nos enfrentamos o un sinfín de problemas pero nunca le domos la importancia necesaria a 

ta enfermedad del alcoholismo y la drogadicción. decimos estor conscientes del p-oblemo del uso y 

abuso de las drogas. sin embargo no hocemos nada y peor oUn. ni siquiera sobemos 

enfrentamos o esto situación. en ocasiones po,. temor, pero la realidad es por IGNORANCIA. 

Lo sociedad en general ya pide soluciones y los pide AHORA. No moñona. HOY. No podemos 

uniformarnos como soldados o como policios y lene< armamento para unirnos o lo lucho contra el 

norcotrófico. no podemos vigilar como sombras o los adolescentes poro controlar su formo de beber. 

Pero sí hoy oigo que puedo ayuda,.. no todo está perdido. Existe un armo invisible y muy poderoso, es 

muy eficaz y sf do resultados. se llamo MERCADOTECNIA: y dentro de ello lo Publicidad y como 

herramento poderoso: EL POSICIQNAMIENTO EN LA MENTE DEL CONSUMIDOR 

TESIS CON 
FALLA DE ORIGEN 



Este trabajo se referiró o una compaña publicitario en medios impresos de los llamados AGRESIVAS y 

utilizaré el Posicionamiento como uno estrategia paro lo prevención al alcoholismo y la drogo dicción. 

En el campo de batalla recurriremos al medio impreso paro llegar directamente a lo mente. al 

subconsciente. a la conciencia misma. o los das hemisferios del cerebro humono: para muchos esto 

serio publicidad subliminal (mal llamado y nunca se ha comprobado) pero no in1por10, no intento 

engañara o nadie. lo que si importa es crear uno conciencia en Ja sociedad (mercadotecnia social) y 

en especial a los jóvenes para informales. poro comunicar1es uno gran verdad. el consumo de drogas 

y el abuso del alcohcl. MATAN. 

los medios n1asivos de comunicocion san factores clovt!' para la loma de decisiones del público en 

general. ya seo de comp!'o de un producto o de un !;.Crvicio. elecciones politices. turismo. 

entretenimlenlo. entre otr-os. Por Jo fonio ulllizoré uno de estos n"ledios, el medlO impreso. Pretendo 

llegar al püblico meto idenllficado con mensajes efectivos, directos. reales. honestos e impoctanles 

sobfe lo qravedod de· las adicciont:'s y sus mor tules corls~"Cuencios. 

Corno yo he mencionado. esta campana estó disenada para que llegue a los dos hemisferios del 

cerebro humano ta cual. es pracllcomenle imr:.oosible que no sea captado, esto significo que una vez 

que el mensaje sea percibido se quedoró grabado en la memono del receptor y cuando el pasible 

consumidor de drogas incluyendo al alcohol 5<-~ encuentre cerca de una situación de uso. de formo 

instontónea el cerebro enviaró uno ~a~ñol de alerta y se aleje de la situación o. recapaciten del evento 

presente. 

Debemos de lomar en cuenta que los fabricantes y distribuidores de bebidas alcohólicas gostan 

millones de dólares anuales en publicitar y promover sus marcos y productos teniendo grandes 

ganancias económicas. mientras tonto: del otro lodo de lo monedo. las campoños de difusión sobre 

el alcoholismo y la drogadicción son minimas y muy poco eficaces. sencillan1en te parque esconden el 

mensaje real. no dicen la verdad. son muy '"ligeras". 

Si analizamos detenidamente las escasos campaflas contra los drogas y el obu~ del alcohol. 

encontraremos los afamados "compañas de buena voluntad"". los cuales no son reoles y no son 

honestas. ademós: 
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;... No cumplen o no llegan o su objetivo (si es que k:> definteron) 

:;.. No tienen control en su pUblico objetivo. 

;.... El público en general las rehuye o los niego. 

;... No contienen un mensaje definido. 

:;.. No buscan un posicionamiento. 

:;... Su contenido es irreal y obsoleto. 

;... De gron conlenido verbal o de fe:itfo pero no definen nodo. 

:;... Su producción es mínimo y limitada 

:;.. Su múo:Jco de apoyo o ""gingle·· es antiquísimo. mal diser"lodo y es incluso irónico. 

No intento decir que no han funcionado. de hecho si pete muy poco. no est6n dando los resultados 

que lodos quisiéramos. es decir: cuando lanzarnos uno compaña pubhcitaria ~ tiene como objetivo 

penetrar en lo mente del público y manlenE.."flo fposicionamienlo y recordación del mensaje}. y con 

esto mantener o cambiar radicalmente su hábito de consumo o de compt"o. por lo tonto. al lanzar 

uno compaña e.Je prevención al alcoholismo y lo drogodiccié>n, se pretende POSICIONAR en el 

público un mensaje eficiente de lo gravedad de lo enfermedad. 

Asl mismo dcbem05 cons1dcrar que los adolescentes "copian y hocen" mucho de lo que sus podres les 

demuestran. esto es que si los ven cmbnogarse. ellos se embriagorón. si los han visto ingerir poslillos 

para relajar.;e o dC>f"rnir. harón lo rrnsmo. debido o esto. en este trabajo incluyo los tipos de dragos. sus 

efectos y sus consecuenc1os. 

Yo no tenernos tiempo poro cobardías. no debemos esperar o que otro adolescente muet""o por el 

olcoholisrno o lo drogadicción {puede ser. de hecho. alguien muy cercano o nosotros). debemos de 

olvdor el temo de Jos odicck>nes como si fuese un tabú. dejemos de ser ignorcntes. debemos de 

actuar AHORA. Nadie deseamos que los jóvenes mueran. ni mucho menos de lo manero mós indigno. 

despreciable. penoso y lamentable como es lo enfeJTTledOd del alcoholismo y lo drogadicción. 

¡EL ABUSO DEL ALCOHOL Y EL CONSUMO DE DROGAS MATAN! 
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GLOSARIO 
TERMINOS Y DEFINICIONES MÉDICAS. 

ACETALDEHÍDO: 
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Liquido incoloro inflamable con olor plconle. Producto Intermedio en el metabolismo 
del alcohol. 

ACROPARESTESIAS: 
Enfermedad que se caracterizo por aloques de hormigueos. entumecimiento y rigidez 
de ros extremidades especiolmenle de los dedos. los nlanos y los antebrazos. 

ADRENfRGICO: 
Act1vodo por adrenalina, o que secreto adrenalina. 

ALCALOIDE: 
Coda una de un gran grupo de sustancias nitrogenados bósicos encontrados en los 
plantos. Muchos son farmacológicamente activos. son ejemplos: lo coteino. 10 nicotina, 
ta morfina 

AMBJLIOPÍA: 
Cierto lorma de pérdida de visión. 

ANFETAMINA: 
Drogo con et-=-c. to e~tin1ulonte en el sistema nervioso central y periférico. El abuso de 
este fórrnaco y sus sales producen dependencia. 

ANOREXIA: 
Faifa o pérdida de opclito por lo comido. Vómitos outoconducldos. Abuso de laxantes 
o diuréticos. 

ANSIOÚTICOS: 
Reducen lo ansiedad. 

ANTIPSICÓTICO: 
Eficaz en el trotornlento de lo psicosis. son una clase qulmlcamente variada. 

ASTENIA: 
Falto o pérdida de fuerzo y energía. Debilidad. 

ATAXIA: 
Follo de coordinación muscular, acción muscular Irregular. Pér-dlda del sentido 
propioceptivo en el olcoholisrno crónico. 

ATP oso sódico-potásica: 
Ácido odenosintrtfosfoto. 

AVIDEZ: 
Potencia de un ócido o uno base. Potencio de unión entre el anticuerpo y el complejo 
antígeno. 

AVITAMINOSIS: 
Conjunto de fenómenos potológJcos causados por lo Tnsuficlencla de aporte o 
asimilación de vitaminas. ""Los distintos tipos de avitaminosis son causantes de 
enfennedodes como BERIBERI o ESCORBUTO. . 

BENZODIACEPINAS: 
CuoJquiero de un grupo de tronquilizontes menores, todos ellos tienen estructura 
molecuior cornún y actividades forrnocológlccs semejantes: efectos contra Jo 
ansiedad. relajaciones musculares. sedantes e hipnóticas. 

BERIBERI, Enfermedad de: 
Enfermedad debida o lo corencio de determinadas vitaminas en le alimentación. 



CATECOLAMINAS; 
Miembro de un grupo de compuestos semejantes que tienen acción 
simpoticomimético. en los cuales lo porción aromático de lo molécula es catecol y la 
porción olifótica es una omino. Incluyen dOpamino. adrenalina y norodrenolino. 

CARDIOPATÍA ALCOliÓllCA~ 
Trastorno deo/ corazón que produce debilidad y crecimiento del 6..-gono; se presento o 
veces en bebedores y alcoholicos desnutridos. 

CEFALEA: 
Dolor de cobe::o. 

CELULOSA: 
Fornio el esqueJt-lo de ro mayorio de los estructuras y células vegetales. 

CIRROSIS HEPÁTICA: 
Enfe1TTiedod coroctcrizodo patológicamente por pérdida de lo arquitectur-o 
micr-oscópico lobullllor normal. Generalmente debido o lo Ingestión de alcohol. 

CODEÍNA: 
Alcaloide narcótico nbtenido del opio preparado por metiloción de lo morfina, se 
empleo como anolgé-sico 

DELIRIUM TREMENS: 
Trastorno mental agudo. caracterizado por delirio con temblor y gran excitación, 
acompañado por cns112dad. perturbación mentol. sudores. síntomas gastrointestinales y 
dolor precordial. Es una formo de psicosis alcohólico y suele observarse después de 
suspenderse lo ingest¡on abundante de alcohol. pero puede ocurrir a pesar de seguir 
bebiendo. 

DEXTROSA: 
Suele obtenerse de hidrólisis del almidón y se presento en formo de cristales incoloros o 
polvo cristalino o granuloso blanco. 

DOPAMINA: 
Monoonimo forrrlodo en el cuerpo por descorboxiloción de la dopo y actúa como 
neurotransmisor en el sistema nervío!>O central. 

EDEMA: 
Presencio de volumen excesivamente grande de líquido intercelular en los tejidos del 
cuerpo. 

EFEDR:INA: 
Sustancio adrenérgico preparado sinteticomente, sus usos son relajar los músculos 
bronquiolares en el 05ma bronquial. Estimula el sistema nervioso central. 

ERITEMAS; 
Nombre aplicado o/ enrojecimiento de lo piel proefucido por congestión de los 
copilares. 

ESOFAGUrTIS: 
Inflamación del esófago. 

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

FOSFORILACIÓN ÓXIDA: 
Formación de enloces fosfato de alto energía mediante el proceso metabólico de 
introducir un grupo fosfato a uno molécula orgónlco de ADP a ATP. Este proceso tiene 
lugar en lo membrana Interna de lo mifocondria. 
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GASTROENTERlTIS: 
lnflomoción ogudo de lo mucoso gostrica e intestinol. 

HECES: 
Excremento eliminado de los intestinos. que consto de bacterias. 

HIDRÓLISIS: 
Desdoblamiento de un compuesto de fragmentos al añadir aguo. 

HIOROSOLU BLE: 
Se disiparse o se cornbino en el aguo o líquidos. 

HIPERTERMIA: 
Temperatura corporal anormalmente alfo. 

HIPERREFLEXIA: 
Corne de gallino. 

HIPOMANÍA: 
Alteración del humor semejonte o lo monlo. 

INSUFICIENCIA RENAL: 
Estado coroctenzodc. dol riñón por ser insuficiente o Inadecuado para efectuar su 
función esperada. 

LIPOSOLUBLE: 
Que es soluble en grosos. 

LÍPIOOS: 
Sustancias grosos insolubles en aguo y separables con solventes como el alcohol. éter. 
cloroformo. benceno. entre otros. 

LIOICAÍNA: 
Fómioco que tiene propiedades anestésicos. sedantes. analgésicos. 
anticonvulsionontes y depresores cordlacos. Anolgésico local. 

MANfTOL: 
Alcohol azucarado. Se empleo como diurético de lo lnsufictencla renal agudo. 

METABOUTOS: 
Cualquier sustancia producido por un proceso metabólico. 

MIDRIASIS: 
Dilatoción anormal de le pupilo. 

MIOSIS: 
Contracción de lo pupilo. 

MITOCONDRIAS: 
Componentes pequef'los que se encuentran en el citoplasma de los células. 

MICROSOMAS HEPÁTICOS: 
Fragmentos vesiculares del retículo endoplásmico formados después de destrucción y 
cenhifugoción de los células del higodo. 

MORFINA: 
Alcoloide narcótico princlpol del opio. y que tiene poderoso acción analgésica y cierto 
acción estimulante central. 

MÓRBIDO: 

Que pertenece a uno enfermedad. estó afecto por ella o la induc'f""-------------~ 
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NISTAGMO: 
Movimiento rítmico. rópido. involuntario de los globos oculares. que puede ser 
horizontal. vertfcal. rotatorio o mixto_ 

NORADRENALINA: 
Norepinefrino. Ptlncl~ul n-=-urotronsrnisor de los neuronas odrenérgícos. 

OFT ALMOPLEJJA: 
Parólisis de los músculos oculares. del iris y el aparato ciliar. 

PANCREATITIS: 
lntlamoclón aguda o crónica del póncreos. 

PRODRÓMICA: 
Síntoma que morco el inicio de uno enfermedad. 

POUNERUTIS: 
Inflamación de muchos nervios o lo vez. Inflamación de los miembros periféricos. 
principalmente de /os miembros inferiores. el enfermo sufre de porólisis parciales, dolores 
y trastornos importantes. 

POUENCEFALJTIS: 
Enfermedad inflan1atona de 10 substancio gris del cerebro y de lo médula espinal. así 
como de los meninges que ro cubren. 

PIRROL: 
Sustancio ciclico. besico y liquido. Obtenido a partir de lo destilación seco de varios 
materias animales. 

PSICOSIS: 
Trastorno mentol que !.e caracterizo por un deterioro Importante en el juicio de lo 
realidad evidenciado o través de ilusiones. oluc/naclones. lenguaje marcadamente 
incoherente. o conducto desorganizado o ogilodo. sin que el paciente seo consciente 
aparentemente de la incomprensibilidad de su conducto. 

SEROTONINA: 
Inhibe lo secreción góstnco. estimulo al músculo liso. sirve como neurotransmisor central 
y es precursora de lo meloltonina. 

SOPOR: 
Sueno profundo o de profundidad no no tura/. 

TEOBROMINA: 
Té, hojas de té. 

TETOSTERONA: 
Preparada de formo sintético a partir del colesterol o aislado del testículo bovino. se 
empleo paro trotar hipogonadismo criptorquidio y sintamos del climaterio en el varón. 

TROPJNONA: 
Complejo de proteínas musculares globulares de lo bando 1 que Inhibe lo contracción 
al bloquear lo Interacción de ocetino y mlosino. 

VÍA TÓPICA: 
Que se unto en lo piel. 

XANTINAS: 
Cualquiera de los pigmentos amarillos oblenldo de los flores o plantos. ejemplo: café. 
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Capitulo A 

PRINCIPIOS DE MERCADOTECNIA 

1) Mercadotecnia. 

A principios de este siglo XXI aún no se tiene uno definición de Mercadotecnia que sotisfogo tonto 

o creadores. en1presorios. maestros y profesores que tengan que ver con este temo en todo el 

mundo. por lo tonto solo incluiré lo de los mós prestigiados estudiosos de esto romo. 

Poro el llamado º'Podre de lo Mercadotecnia·· el célebre Philip Kotrer. considero lo siguiente: 

J\,tercadotecnia es uno relación dinámico con ._:;./ mercado. Un proceso socio/ y odmini<:trntivo por­

m.P.dio del cual los 1ndivid•Jos v los qrupos oe>tienen lo que necesiten y r 

creoc1on y f..•/ intcrcanibrv d._~ productos y vJ/c.r._•s con orro.5 

A.si mismo para José- Mo Sóc-n7 d8 Vicuña Ancin. dc-fine o lo r . ,, ·Jolecnio o simplemente 

rnork;efing de esta monL~ra. ''l'-loblor de rncrcadot~cnía es hablar d•· , ~nsun11dl.ñ J usuario J cliente 

como receptor y. por lo tanto. como punto de- referencia basi~ J < '·' r..:J octiviciod empresarior'. 

Poro Jean-Joques Lornbin: La Mercadotecnia es. al misr• ,, i ~npo. un si«-'..-mo de pensamiento y 

un sistema de acción. es decir: existen tres dime , 

Mercadotecnia: 

•s c....irocterislicos del concepto de 

Una dimensión de ACCIÓN: lo conqui-' de los mercados. 

Una dimensión de ANÁLISIS: lo comprensión de los mercados. 

Y otro dimensión de IDEOLOGÍA: uno actitud. 

Por último. Peter Orucker define a lo mercadotecnia como: Es fo líneo divisoria de acción que se 

encuentra entre uno ideo. su realización y el uso del consumidor. Considera que lo mercodolecnfo 

es lo función principal de los negocios. la mercadotecnia no puede existir sin un producto Inicial o 

uno ideo de servicio y su subsiguiente desarrollo. el morketing debe ligar lo promoción y lo 

publicidad con ros ventas. Lo linea divisorio que señalo Orucker es lo fórmula C.S.R. ó Cesar: 

CONCEPT - SELUNG - REPURCHASE. Al no existir un equivalente en español. simplemente se 

traduce como: CONCEPTO- VENTA- RECOMPRA. 
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1.1) Proceso de Mercadotecnia Estratégica. 

Es un proceso administrativo paro analizar opOl'"tunídades de mercado y elegir posiciones en él: 

programas y controles que crean y respaldan negocios viables que llenan el propósito y objetivos 

de lo compoñia. 

Los pasos especificas en el proceso de mercadotecnia estratégico son: Análisis de oportunidad de 

mercado. Selección del mercado objetivo (Torget), Eslrolegia de posicionamiento competitivo. 

Creación de sistemas de mercodotecnra. Creación del plan de mercadotecnia (marketing pion). 

Implementación y control del plan. 

1.2) Mezcla de Mercadotecnia. los 4 P's. 

Esto mezclo de mercodotecni<.::i es el co~junto de variables controlables y sus niveles que se utilizo 

poro inllucnciar et mercado que tiene como objt .. divo (el Torgel). 

Poro Me. Carthy ü-.ciste uno clos1ficocion de factores dcnorninodo los 4 P"s: Producto. Plazo. 

Promoción y Precio. (Ver 1lustrución ;... 1) 

~oucrcs-· -r-PLAZA(disl~ibUciónTr PROMOCION 

Calidad -r COnales l Publicidad 

Aspectos j Cobertura Vento de personal 

Opciones ! Localización Promoción de ventas 

Estilo 1 Inventario Relaciones Públicas. 

Tomar"los 

SBrvicios 

PRECIO 

Precio de listo 

Descuentos 

Concesiones 

Condiciones 

Garontlos 1 

L~~~odes_~-~~~~~--~~~~~~~--~~~~~~~~~~~ 

1.3) Desarrollo de lo Mezcla de- Mercadotecnia. 

Poro Philip Kotler y Gory Amstrong lo mezclo de mercodotecnlo es uno de los conceptos 

primordiales de lo mercodolecnlo moderno y lo definen como el conjunto de instrumentos 

fácticos controlables de lo mercadotecnia. que lo empresa combino poro producir lo respuesto 

que quiere en el mercado meto ó público objetivo (El Target). los numerosos posibilidades se 

pueden reunir en cuatro grupos variables conocidos como los cuatro P: Producto. Plazo 

(distribución}. Promoción y Precio. (Cuadro anterior"), 
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Mencionaremos brevemente estos conceptos e-ara posleriormente definirlos de formo mós 

del ollado: 

;.. Producto significo lo combinación de ··cienes y servicios·· que ofrece la compaf'lfa al 

pUblico objetivo o mercado meta. 

:,.... Plaza (distribución) incluye los aclividoc::.oos de la compañia que ponen el producto o la 

disposición de los consumidOfes mela. 

;.. Promoción se refiere a tos ocfiv1doaes que comunican los méritos del producto y 

persuaden o los clic-nles meto pc:zra que- 10 compren. 

;.. Precio es lo cantidad de dinero que d':?b-:-n pagar los clientes poro obtener el producto. 

Un programo de mercadotecnia efec11vo c:::::-.-.tino todos los elementos de lo mezclo de 

mercadotecnia en un p-ogron10 COOfd1ncao. diseñado paro lograr los objetivos de 

mercadotecnia de lo en1¡:.reso. al proporcionar un valor o Jos clientes. La mezclo mercodológico 

constituye el estuche de instrumentos lócticos ae la cornpar'lia paro el establecimiento de un 

poderoso posicionamiento en los mercados meta. (Ver figuro de los cuatro P de lo mezcla de 

mercadotecnia). 

2) Las Cuatro P de la Mezcla de Mercadotecnia. 

2. 1) Producto. 

Cualquier coso que se puedo ofrecer o un mercodo poro atraer lo atención. paro su adquisición. 

su empleo o su consumo. que puedo satisfacer un deseo o uno necesidad. Incluye objetos físicos. 

servicios. personas. lugares. orgonlzocionC"s e id~s. Es la combinación de bienes y servicios que 

ofrece lo componio ar pUblico ob1etivo. 

2. 1.1) Clasificaciones del Producto 

Al desorrouor esff"otegios de mercadotecnia paro sus productos o servicios los compañros han 

desarrollado varios programas de clasificación de productos. Estos programas son: Productos para 

el consumidor y Productos industriales. 

;.. Productos para el consumidor: los productos poro el consumidor son aquellos que 

cC>fTlpron los consumidores finales poro su consumo personal. estos incluyen productos de 

conveniencia. productos de compra. productos de especialidad y productos no 

buscados. 

..-~~~~~~~~~~~-~--. 
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------

1 
CONSIDERACIONES 

DE 

MERCADOTECNIA 

Conducto de 

compra del 

consumidor. 

Precio 

Distl"ibución 

Promoción 

Tipo deJ producto para el consumidor 1 

CONVENIENCIA COMPRAS ESPECIALIDAD NO BUSCADOS 

Compro Compro 

frecuente. poco frecuente. mucho 

PrefC>rencia 

lealtad 

y Nivel bojo de 

lo conciencio 

planificación. ¡ planificación y marca poderoso. conocimiento del 

poco I mucho esfuerzo de esfuerzo especial producto. o si lo 

con1paroción. o¡' con1pia. d~ con1p1a. poco¡ conoce. poco 

poco esfuerzo de 
1 

comparación de- comparación de 1 interés {o interés 

compro. nivel 1 marcos en cuan lo marco. nivel bojo j negativo). 

bajo de o precio. calidad y d0 sensibilidad de- 1 

participación del 1 ~sttlo precio ) 
1, cliPnlP 

1 1 _________ L __ _ 
f--- Precio bajo -~.

1
:---p-~QC¡Q--~ós _____ -.-,

1 
Precio elevado v-a-n-·a __ _, 

elevado 

1 

Distribución 

amplio. 

ubicaciones 

convenientes. 

Publlcidod 

masivo 

promoción 

ventas 

cuento 

productor. 

1 

Distribución 

selectivo en menos 

sucursales. 

1 

Distribución 

exclusivo sólo 

das 

sucursales por 

óreo del 

merco do. 

Publicidad y vento Promoción 

Varío 

Publicidad y 

y personal 

de cuento 

por orientado 

del forma 

vento personal 

mós emprendedoras. 

por productor y do los cuidadoso. por por cuento del 

del revendedores. cuento del productor y de los 

productor y de los revendedores. 

revendedores. 

Cuadro de consideraciones de mercadotecnia en los productos para el consumidor. 
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;... Productos lndushfales: los productos industriales son los que se compran paro un 

pt"ocesamiento adicional o poro su empleo en el mone;o de un negocio. Lo distinción 

entTe un producto p..._,ro el consumidOf y un producto industrial se basa en el propósito 

poro el cual se compro el produclo. 

2.1.2) Calidad del Producto 

Lo habilidad de un producto poro desempeñar sus funciones incluye durabilidad total del 

producto. confiabilidad. precisión. foctibilidod de operación v reparación asl como otros atributos 

valiosos. 

2. 1.3) Aspectos o Carac:teñstfc:os del Producto 

Son un instrumento competitivo ¡:>ora diferenciar el prOOucto de lo compañia de aqu<?Uos de los 

competidoc-es. Uno de las formas mós efectivos de competir es ser el primer productor en Introducir 

uno característico nuevo. necesario y valioso. 

2.1.4) Opciones del Producto 

Los componías al producir un producto se verón en la necesidad de decidir entre varios factores 

que puedan resultar importantes para el público objetivo. Seró de suma importancia investigar los 

gustos y preferencias del consumidor meto y osi definir entre varios opciones cual seró lo 

adecuado poro su lanzamiento al mercado. 

2. 1.5) Estilo o Diseño del Producto 

Describen lo apariencia del producto. pueden llamar lo atención al cliente. Ofrecen uno de los 

instrumentos más poderosos poro el posicionamienlo de los productos o servicios de lo campar.ro. 

Su objetivo es atraer lo atención. mejorar el desemper.o del producto, reducir los costos de 

producción y proporcionar at produclo uno poderosa ven laja competitivo en el mercado meto. 

2. 1.6) Tamaño del Producto 

Será uno decisión muy importante poro los compañías. Deben estor concientes que el tamarao del 

producto ofectaró o no lo tomo de decisiones de compro por porte del cliente. El consumidor final 

se cuestiono antes de lo compro si ese producto "cabe o na·· en el sitio donde lo osignoró mientras 

ro consume o utilizo. 

TESIS CON 
FALLA DE ORIGEN 

5 



2.1.7) Servicios del Producto 

El servicio es cualquier actividad o bancficio que una parte puede ofrecer o airo. que es 

esencialmente intangible y que no do como resultado lo propiedad de nodo. Uno compoi'\ío 

considero cuatro corocterísticos especiales del servicio del producto: 

:,.. Intangibilidad del servicio 

Inseparabilidad del servicio 

::.- Variabilidad del servicio 

::.- Naturaleza perecedero 

2.1.8) Garantías del Producto 

Los gorontios que el producto ofreceró al público objetivo consisten en "asegurar'" o .. proteger'" este 

producto o servicio contra un riesgo o necesidad así como cualquier defecto que hoya surgido en 

el proceso de fabricación de este. Normalmente se consideran en un periodo de tiempo 

estipulado por el fabricante. 

2.1.9) Uhlidodes del Producto 

Lo utilidad de un producto consiste en el "proYecho" estricto que se saco de este. es decir. las 

bondades y cualidades que llevan el producto las cuales cubrirón los m~cesidodes del cliente. En 

ocasiones. to utilidad del producto o del servicio padrón superar los expectativas del consumidor 

final. 

2.2) Plaza (Distribución). 

Incluye los actividades de lo empresa que ponen el producto o servicio a disposición del público 

objetivo. Lugar o región donde se desorrollaró un plan promociono! o de publicidad. 

P. Kotler y G. Amstrong definen este punto de la mezclo de mercadotecnia como un conjunto de 

orgonizociones independientes. involucrados en el proceso de poner un producto o un servicio o 

la disposición del consumidor o del usuario de negocios. para su utilización o su consumo. 
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2.2. 1 ) Canales 

2.2.1.1) Funciones de la Pieza o Canal de Distribución 

Un canal de distribución mueve los bienes de los p-oductores a los consumidores. Salva las 

principales brechos de tiempo, lugar y posición que separan o los bienes y servicios de aquellos 

que los utilizan. Los cenotes desempef'lon funciones clave y algunos ayudan a completar 

transacciones. 

Información 

Promoción 

Contacto 

Igualamiento 

Negociación 

Trcnsccclones: 

Distribución física 

Financiamiento 

Riesgos 

2.2.1.2) Niveles d& Canales 

Los canales de distribución se pueden describir por el número de niveles de canales Involucrados. 

Codo copo de intermediarios de mercadotecnia que desempeño algún trabajo en llevar el 

producto o su propiedad mós cerco del comprador final en un nlvel del canal. 

,. Canal de mercadotecnia directa es aquel que no tiene niveles de Intermediarios. Canal 

de mercadotecnia Indirecta serón los que Incluyen uno o más niveles de intermediarios. 

¡ver ilustración A 2J 
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2.2.1.3) Conducto y Orgonlzoc16n del Canal 

Los carfoles de distribución son mucho n1ós que simples conjuntos de empresas unidas por varios 

flujos. Son complejos sistemas conducfuales. en los cuoles las personas y las compañías inferactUon 

poro lograr rnelas individuolt...!s. 

:.- Conducto del canal: un canal de distribución se compone de empresas que se han unido 

poro su bien comUn. Cada miembro del canal depende de los den1ós asi como coda 

canal desempeña un papel en i0ste y se especializa en el descmpeno de una o mós 

funciones. Todas las empresas del canal deben de tratar de colaborar unos con otros; 

deben comprender y aceptar sus papeles. coord1nor sus metas y acliv1dades y cooperar 

poro el logro de las melas generales del canal. Al cooperar. pueden percibir. servir y 

satisfacer las necesidades del rne<cado meta en forn1a mas electiva. 

:.- Conflicto del canal: en ocasionos los mit..>rnbros de los canales estan en desacuerdo en lo 

que concierne CJ los p<J~les qut::• dcb•-"' de desempeñar cada uno. en qué debe hacer 

quién y a cambio de que recomp.?nsas. Esos dcsacu<::.>rdos sobre las metas y los papeles 

(roles) generan el conftlcto en el canal. Estos conflictos se denoniinan Conflicto horizontal 

que ocurre entre las empresas que se encuentran en el mismo nivel de canal y el Conflicto 

vertical y que se rcllete o Jos problemas entre diferentes niveles del mismo canal. 

2.2.1.4) Sistemas Verticales do Mercadotecnia 

Los canales de dislnbución han sido. conjuntos indefinidos de companios independientes. y codo 

uno ha mostrado muy poca preocupación por el desempeno general del canal. Estos conofes de 

distnbución convencionales han carecido de un liderazgo poderoso y se han visto perturbadas por 

conrlictos nocivos o por un mol desempeño. Uno de los desarrollos recientes mós grandes en los 

canales ha sido el de los sistemas verticales de mercadotecnia. que han surgido paro retar a los 

cana\es d~ mercadotecnia convencionales. 

Un canal de dlstribuci6n convencional se compone de uno o mós productores, mayoristas y 

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

máximo sus propias utilidades. En contraste. un sistema vertical de mercadotecnia (SVM) se 

compone de productores, rnayodslas y delollistos que octüan corno un sistema unificado. El SVM 

puede estor dominado por el productor. el mayorista o el detallista. 

Existen tres tipos principales de SVM. codo tipo utilizo un medio diferente paro establecer el 

liderazgo y el poder en el canal. En un SVM corporativo. lo coordinación y el control del conflicto 

se logran por medio de la r::iropiedad comUn en diferentes niveles del canal. En un SVM 

contractual. se logran por medio de convenios conlractuales entre los miembros del canal. (Ver 

llustroción A 3) 
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;... SVM corporativo: un SVM corporativo con1bina Jos etapas sucesivos de producción y 

distribución bojo uno solo propiedad. En estos sistemas corporativos. lo cooperación y el 

control del conflicto se manejan por n1edio de canales orgonizocionoles regulares. 

:,... SVM contractual: un SVM contractual se compone de enipresos independi0ntes 

distintos niveles de producción y distribución. que se unen por medio de contratos. con el 

fin de obtener más economios o in1pocto de ventas de los que pOdríon lograr codo uno 

por si soras. Existen tres tipos de SVM contractual: cadenas de voluntarios palrocinodos por 

os mayoristas. cooperativos de detallistas y orgonizoc1ones de franquicia. 

los cadenas voluntarias patrocinadas por los mayoristas son sistemas en los cuales los mayorislos 

organizan cadenas voluntarios de detallistas independier.tcs. con el fin de ayudarlos o competir 

con las grandes orponizaciones de cadenas. 

las cooperativas de detallistas son sisten1os en Jos cuales los delallistos organizan un nuevo 

negocio de propiedad conjunto. paro continuar con sus prácticos de n1oyoreo y posiblemente de 

producción. 

En ros organizaciones de franqulclo. un miembro del canal llamado fronquicionte. eslabono varios 

etapas en el proceso de producción-distribución. Hoy tres formas de franquicias: 

Sistema de fTanquicios de detallistas. patrocinado por el fabricante. 

Sistema de fTonquicia de moyoreo. patrocinado por el fabricante. 

Sistema de fTonquicio de detallista. patrocinado por lo empi-esa de servicio. 

;... SVM administrado: un SVM administrado coordino los etapas sucesivos de producción y 

distribución. no por medio de vínculos comunes de propiedad o contractuales. sino 

mediante el temario y el poder de uno de las por1es. 

2.2.1.5) Slshtmas Horizontales de Mercadotecnia 

El sistema horizontal de mercadotecnia. dos o mós compoi'\íos en un nivel. se unen paro seguir uno 

nuevo oportunidad de mercodofecnlo. pueden combinar su capital. sus copocidodes de 

producción o sus recursos de mercodotecnio. 
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2.2.1.6) Sistemas Híbridos de Mercodofecnla 

En lo actuolldod con la proliferación de segmentos de clientes y de posibilidades de canales se 

recurre más a los sistemas de distribución mUlliple de canales. denominados canales híbridos de 

meueadotecnla. Esto clase de mercadotecnia hibrida ocurre cuando uno solo empresa establece 

dos o mós canales do mercadotecnia paro llegar o uno o mós S-=:!'gmento de clientes. 

2.2.1.7) Decisiones del Diseño del Canal 

En el diseno de los canales de mercadotecnia. los fab.-iconles luchan entre lo que es ideal y lo que 

es próctico. los stsfemos de canales a menudo c-voluc1onon paro enfrentarse a las oportunidades 

y las condiciones del mercado. Sin embargo. poro uno efectividad máximo. el análisis del canal y 

la loma de decisiones deben tener un propósito determinado. El diseno de un sistema de cona! 

requiere analizar los necesidades de servicio del consumidor. establecer los objetivos y los 

restricciones del canal. idcnl1ficar los ¡..."Vincipalcs opciones de canal y evoluortos. 

2.2.1.8) Anállsls de las Necesidades de Servicio al Consumidor 

Pueden ser tos canales de met""cadolecnio como sistemas de entrego de valor al cliente. en los 

cuales coda miembro del canal agrego un valor (plus) para el cliente. Por consiguiente, el diseño 

del canal de distribución se inickJ averiguando cuóles son los valores del canal que desean los 

consumidores en varios segn1entos meto. 

2.2. 1. 9) Establecimiento de ObjeHvos y Restricciones 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 lo compañía también estón bojo la influencia de lo 

naturaleza de los productos. los políticas de la compañia. los intermediarios de n,ercadotecnio. los 

cornpelidores y el ambiente. 

Los caracteristicas del producto afectan grandemente el diseño del canal. también las 

características de lo compañia desempeñan un papel importante, así como los coracteristlcas de 

los intermediarios influyen en el disef'lo del canal. La compañía debe de trotar de encontrar 

interrnediortos que estén dispuestos a desempeñar los toreos necesarias y que sean capaces de 

hacerlo. 

2.2. 1. 1 O) Intermediarios de Mercadotecnia 

Los compoi'\fos deben de determinar el número de miembros del canal que van o utilizar en codo 

nivel. pueden ser tres estrategias de distribución los cuales son: 
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;. Distribución intensiva: Tenor el producto en existencia en tontos ubicaciones corno sea 

posible. 

-:..- Distribución exclusiva: Otorgarle o un número limitado de distribuidores el derecho 

exclusivo de distribuir los productos de lo cornpoi''lío en sus territorios. 

;. Distribución selectivo: El empleo de mós de uno. pero menos que todos los inlerrnecUorios 

que estón dispuestos o tener en existencia los productos de lo compañia. 

2.2.2) Cobertura 

Con lo cobertura lo empresa intento servir o todos los grupos de clientes. con todos los productos 

que podrían m:icesilor. Sólo compoñios muy grandes pueden adoptar uno estrategia de 

cobertura total del mercado. 

Los empresas grandes pueden cubrir toda un mercado de dos formas: mediante "marketing no 

diferenciado.. {mercadotecnia 

(mercadotecnia diferenciado). 

diferenciado) y mediante ··marketing diferenciado .. 

En lo mercadotecnia no diferenciada. lo empresa hoce coso omiso de los diferencias entre los 

segmentos del mercado y se dirige a todo el mercado con uno solo oferto. Lo compañia se 

encuentro en uno necesidad bósica de los compradores y diseño un producto y un programa de 

mercadotecnia que sean atractivos paro el mayor número de compradores posibles. Poro llegar 

al mercado. lo empresa utilizo distribución masivo. respaldado por publicidad masivo. paro crear 

uno imagen de producto superior en lo mente de los personas. Lo estrecho de lo líneo de 

productos mantiene bajo tos costos de investigación y desarrollo, producción. inventarios. 

transpcx-te. invest1goción de mercados. publicidad y administración de productos; el programa de 

publicidad no diferenciado reduce los cesios de anunciarse. Con esto. lo empresa puede 

aprovechar sus menores costos paro ofrecer precios mós bajos y osi ganar el segmento del 

mercado que es sensible o los precios. 

En lo mercadotecnia diferenciada. la empre50 opero en varios segmentos de mercado y diseño 

diferentes programas poro coda uno. Lo mercodolecnio diferenciado por lo regular creo más 

ventas totales que la no diferenciado. pero lo necesidad de tener diferentes productos y 

programas de mercadotecnia (de marketing) también elevo los costos de lo empresa por 

concepto de modificación de productos. fabricación. administración. inventarios y promoción. 
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2.2.3) Localización 

Los empresas deben decidir cual es lo mejor formo de olmacanar. manejar y mover sus productos 

y servicios. de manero que estén o la disposición de los clientes en los variedades apropiados. en 

el momento apropiado y en el lugar apropiado. A esto se resume corno locofizocion en lo mezclo 

de mercadotecnia dentro del factor de los cuatro P. específicamente en Plaza (distribucjon). 

Los empresas esfón sacando provecho de los decisiones en cuanto o lo localización de los 

canales de distribución o plazo paro mejorar los procedimientos de manejo de materiales y reducir 

costos. mediante ro creación de bodegas outomotizodos: y están mejorando su copocidod de 

abasto con lo ayudo de sis ternos de inlormoción avanzados. 

2.2.3.1) Distribución Física y Logística de Mercadotecnia 

La distribución físico sólo significo camiones y almacenes (bodegas}. Pero to rogfslico moderno 

implico mucho más que eso. La distribución rfslca (<> logística de mercadotecnia). incluye 

planificación. puesto en práctico y control de flujo físico de motef"ioles, bienes finales e información 

relacionado. desde Jos puntos de origen hasta los puntas de consumo. con el fin de satisfacer los 

requerimientos del cliente y obtener uno utilidad. 

La logística de mercadotecnia. inicio con el mercado y funciono hacia otr6s. hoste llegar o fo 

fóbrica. Lo logístico no sólo abordo el problema de la distribución de solido (mover los productos 

desde lo fábrica hasta el cliente}. sino también el problema de lo distribución de entrado (mover 

los productos y rnotC>tioles desde los proveedores hoste lo fóbrico). Estos actividades incluyen lo 

planificación de pronósticos, sistemas de información. compras. producción, procesamiento de 

pedidos. inventarios. oln,accnomiento y tron:;por1oción. 

Los empresas eslón conce<:Hendo mayor importancia o l<::J logístico. en primer lugar. el servicio al 

cliente y su satisfacción se han convertido en puntos de gran impOl'"fancio como estrategia de 

mercadotecnia en muchos negocios y lo distribución es un elemento importante del servicio al 

clienle. En segundo lugar, lo Jogistica es un importante elemento del costo poro muchos 

compañías yo que han ··gastado" cantidades importantes en envolver. empacar. cargar. 

descargar. seleccionar. volver- o cargar y transportar bienes. Los mejoramientos en lo eficiencia de 

lo distribución fisico pueden producir increíbles ahorros de costos. tonto poro lo empresa. como 

para los clientes. 

En tercer lugar. la explosión de lo variedad de ¡:>roductos ha creado lo necesidad de uno 

administración logístico mejorado. Y por último. los mejoramientos en lo tecnología de fo 

Información han creado oportunidades poro importantes logros en lo eficiencia de lo distribución. 
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El uso de compulodoros. scanner (lectores) en el punlo de Yenla. códigos de barros. rastreo vio 

salélile. inlercombio electrónico de dolos (IEDJ y transferencia electrónico de fondos (TEFJ. 

permiten que las cornpal"lias ejL"'r.:On srstemas avanzados poro el procesamiento de pedidos. 

control y manejo de 1nvenl~nos y ftnzo dt- rulos y horarios de tronsportoción. 

2.2.4) Inventario 

LO objetivo Pfinclpal es mantener el equilibrio entre un inventario excesivo y uno muy reducido. el 

exceso de inventario do como resultado casios de manejo mós altos y ro posibilidad de que el 

producto se vuelvo obsoleto. Un inventario reducido puede dar corno resultado que las existencias 

se agoten, costosos procesos de e>nv10 o de produccrón de urgencia y lo insatisfacción del cliente. 

Los decisiones implican saber cuando se debe hacer un pedido y que tonto se debe pedir. Al 

decidir cuóndo debe hocef" un pedido, la compañia hoce un balance de los riesgos de que se 

agoten fas existencias y los costos dü un e"'ceso de existencias. Al decidir qué tanto debe pedir. lo 

empt""eso necesito hacer un balanc.,;.> d•.:- los costos de procesamiento del pedido y los de manejo 

de inventano. 

LOS costos de proccsomienro de pedido~ se deben comparare con los costos de mantenimiento 

de inventarios. Cuanto moyOI'" S•.:>an las e:-;1stencias pron1edio. mayores serán los costos de 

rnonlenimiento de invenlanos. que incluyen; cargos. por almacenamiento. costo de capital. 

impuestos y seguros, y deprecioclon y obsolescencia. la conlida..J óptima de pedido puede 

determinarse al observar cómo se suman los costos de procesamiento de pedidos y de 

mantenimiento de inventarios.. en diferentes niveles de pedido. 1 

Los métodos de produccion justo a tiern;:::>o fJIT) han modificado los prácticas de ploneoción de 

inventarios. Con p-oducción justo a tiempo, ros insumos llegan o lo fóbrtca cuando se necesitan. Si 

los proveedores son confiables. el fabricante podró mantener niveles mucho mós bojas de 

inventarios y. aun así, cumplir con las normas se surtido de pedidos a clientes. 

2.3) Promoción 

Actividades que comunican los méritos o bondades del producto o servicio y ~uoden al 

público objetivo {el Target} o que los compren o adquieran. 

Poro el American Marketing Associotion. lo promoción son actividades de mercadotecnto (ventas 

y publicidad) que estimulan lo compro de los consumidores y la eflcocia de los canales de 

distribución. como lo exhibición, exposiciones. distribución. demostraciones. degustaciones y 

demós actividades orientados hacia los ven tos. 

1 Direcdón de marketing.. conceptos esenciales. Por Phillp Kotler. Ed. Prentke Hall. Pág. 267 
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La Promoción o mezcla de promoción, es la mezcla específico de instrumenlos de publicidad. 

venta personal. promoción de ventas y relaciones públicos que ulllizo uno compañía paro lograr 

sus objetivos de publicidad y mercadotecnia_ Explicaren-los bl"evemente codo uno de eslos 

conceplos paro que poslenorrnente los detallemos debido o su importancia en La Mezclo de 

Mercadotecnia de los cuatro P. ton1b1en pOf'"qu-e la publ1c1dad sera lo herramienta indispensable 

para la elaboración de csk~ trabajo. 

Publicidad: es cua!qui.,_ .. , forma pagada de presentoc1on no personal y pronioción de 

ideos. bienes o St..>fv1cios. que hacu un patrocinador identificado. 

Venta Personal: es la presentación personal que hoce Ja fuerzo de venias de lo emp-esa 

con el propósito de hacer ventas y de desarrollar relaciones con los clientes. 

;.. Promoción de Ventas: son incent1vo'i o corto plazo poro fomentar la compro o lo vento de 

un producto o un St..Yvicto. 

;.. Relaciones Públicos: es la creación de relaciones positivas con los diversos públicos de la 

compañia. mediante la obtt=.>nción de uno publicidad fovorable. la creación de una 

imagen COf'"POrallvo positivo. 

Codo cotegorio consto de instrumentos específicos. por mencionar algunos. la publicidad incluye 

formas impresos. difusión. extenores y otras. La venia personal incluye pt"esentociones de ventas. 

ferias. exposiciones y programas de incentivos. Lo pt"omoción de ventas incluye exhibidores en el 

punto de venia (en inglés los siglos P.0.P Point of Purchasing). premios. descuentos. cupones. 

publicidad de especialidades. degustaciones. demostraciones. entre otros. 

2..3.1) Promoción. Comunicación Efectiva 

Los responsables en comunicación de mercadotecnia deben de saber a qué público quieren 

llegar y cuóles son las respuestas esperadas. Deben ser competentes en el desarrollo de mensajes 

que tomen en consideración la respuesto del público o audiencia meta. Deben difundir esos 

mensajes a través de medios que lleguen a lo audiencia mela y deben Uevor o cabo 

retroalimentación {feedback). de manero que puedan evaluar los respuestas del público. 

2.3-1.1) Identificación del Público Objetivo o Meta 

El público objetivo (Torget) se puede componer de compradores potenciales o de usuarios 

actuales. de aquellos que toman las decisiones de compro o de quienes influyen en ellos. El 

público objetivo se puede componer de Individuos. grupos. públicos especiales o del público en 

general. El público meto que se elige afecto poderosamente los decisiones del responsable en 

comunicación acerca de qué se dirá. cómo. cuóndo. dónde y quién lo diró. 
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2.3.1.2) Determinación de los ObjeHvos do Comunicación 

Yo Identificado el público objetivo y sus percepciones. el comunicador de mercadotecnia puede 

decidir qué respuesto desea que tengo el público: cognitivo. ofeclivo o de conducta. en otros 

polabfos, el mercadólogo podrio qu~rer poner oigo en la mente del consumidor. n1oditicor uno 

actitud o hacer que el consumido...- actúe 

2.3.1.3) Diseño del Mensaje 

Yo que se ha definido ro respuesta deseado. el mercodólogo se dedico a crear un niensaje eficaz. 

El mensaje dcberó captor lo atención. mantener el Interés. provocar deseo y estimular uno acción 

(modelo AIDA). Lo formulación del mensaje debcró solucionar cuatro problemas los cuales serón: 

qué decir (cor.tenido del mensaje). como decirlo lógicamente (estructuro del mensaje). cómo 

decirlo simbólicamente (formato del mensaje) y quién debe de decirlo (fuente del mensaje). 

;.. Contenido dE-1 men:;oje: poro determinar el contenido del mero:>ajt.3' existen tres tipos de 

llamados: 

a) Los llamados raciono/es. son los que captan el interes propio al afirmar que el producto o 

servicio generoró ciertos beneficios. como volQI" o desempef'lo. 

bJ Los llamados vmoc/onalcs. trotan de engendrar emociones positivos o negativos que 

motiven uno compro. Los mercadólogos, buscan ro propuesto emocional de vento 

correcto. Incluso si el producto es similor al de lo competencia. puede tener asociaciones 

únicas posibles de promover. También se trabajo con llamados negativos. como temor. 

culpo y vergüenza, poro motivar a lo gente o que haga cosos a deje de hacerlos. 

Ademós. es común incluir en el contenido del mensaje llamados emocionales positivos. 

como humor. amor. orgullo. gozo. 

e) Los llamados morales. se dirigen al sentido que tiene el público de lo que es correcto y 

apropiado. Es común usar este tipo de llamados poro exhortar o lo gente o que apoye 

causas sociales. 

2.3.1.4) Estructuro del Mensaje 

La eficacia de un mensaje depende de su estructuro y de su contenido. Un comunicador en 

mercodolecnio podrfo pensar que las presentaciones unilaterales que elogian un prOducto son 

mós eficaces que los argumentos bilaterales que también mencionan deficiencias. Los mensajes 

bilaterales podrían ser mós apropiados. sob'e todo en los cosos en que es preciso superar uno 

asociación negativo. Los mensajes bilaterales. son mós eficaces entre los públicos m6s cultivados y 

entre los que inicialmente se oponían. 
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El orden en que se presentan los argumentos también es una porte importante de la estructuro del 

mensaje. En el coso de un mensaje unilatoral. presentar el argumento mós fut:rte prin,ero tiene la 

ventaja de establecer la atención y el interés. c-sto es importante en los periódicos y otros medios. 

en los que el público a menudo no presto atención a lodo el mensaje. En el coso de los mensajes 

biloter-oles. el púbhco rncciolmcnle se opone. 21 con,unicador podria iniciar con el argumento en 

contra y concluir con el argumento mós fuerte o favor.-' 

2.3.1.5) Formato del Mensaje 

El comunicador debe crear un formato vigoroso paro el mensaje. En un anuncio impreso. el 

comunicador tiene que tonior decisiones en cuanto al encabezado. el texto. lo ilustración 

(también llamado gráfico o imagen) y el color. Si el mensaje se trasmite por rodio. el comunicador 

tiene que escoger palabras. cuol1dodes de lo voz y vocalizaciones. S1 el mensaje se- trasmite por 

televisión o en persona. hay que planear todos lo elementos y además el lenguaje corporal (claves 

no vet""bales) 

Si el menso1•2 va a set" transmitido POI" el producto o su ompaque. se debcró poner atención en el 

color. la textura. el aroma. el lamaf10, el tipo de letra {lipo9rotia) y lo forma. Los mensajes basados 

en Internet son lo bastante ll"O":o;1bles como para combinar aspectos de los niensojes impresos. por 

rodio y por Televisión. con diversos efectos especiales y funciones interaclivas poro atraer. retener y 

refor.zor el interés del público. 

2.3.1.&) Fuente del Mensaje 

Los mensajes comunicados por fuentes atractivos o populares captan rnós Jo atención y se 

recuet""don mejor. Jos mensajes comunicados por fuentes muy creíbles son mós convincentes. Tres 

foctcres que determinan la credibilidad de uno fuente son lo experiencia. lo confiabilidad y la 

simpatía. La C!-XP·~Pencia consiste en los conocimientos especializados que el comunicador posee 

poro respaldar sus afirmaciones. La confiabilidad se relaciono con lo percepción de objetividad y 

honestidad de lo fuente. Se confío mós en los amigos que en ros extra nos o en Jos vendedores. y a 

ro gente que no se pago por refrendar un producto se considero mós confiable que quienes 

reciben un pago. La simpatía describe el atractivo de lo fuente; los cualidades corno sinceridad. 

buen humor. y naturalidad hocen o uno fuente mós slmpófico. Lo fuente más creíble obtendr6 

calificaciones .;Jifas en los tres dimensiones. 

2.3.1.7) Selección de- los Canales de Comunicación (Medios) 

En general. los empresas pueden utilizar dos tipos de canales de comunicación: personales y no 

personales. 

2 PhiUp KoUer. Dirección de Marketing conceptos esenciales. ED. Prentice Hall. Pág. 275 
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Los persono/es son los canales por medio de los cuales dos o mós personas se comunican 

directamente unos con otras. coro o cara. de persono a público. Las empresas pueden lomar 

diversos medidas poro estimular los canales de influencio personal. de modo que operen o su 

favor: 

;... Identificar o individuos y empresas influyentes y dedicarles un esfuerzo e:rdra 

;.... Crear lideres de opinión proporcionando a ciertos personas el producto en condiciones 

atractivas 

;.... Trabajar a través de personas influyentes en la localidad. como locutores locales. 

presidentes de organizaciones cívicos 

;.... Utilizara personas influyentes o cre1b/es en publicidad testirnonfaf 

;.... Desarrollar publicidad con alto "Valor de conversación .. 

;.... Desarrollar cono/es de recomendación de boca en boca poro conseguir clientes 

;.... Establecer un foro electrónico (Internet y en ocasiones e/ /tomado '"Chot'1 

2.3.1.8) Canales de Comunicación no Personales 

Son los medios que transmiten mensajes sin contacto o uno relroolimentaclón (feedback} 

personales, incluyenc!o los principales medios. ambientes y eventos. 

Los medios consisten en medios impresos como: periódicos. revistas. correo directo (mailing}. 

Postales gratuitos (postal-free). medios de difusión como: televisión. rodio; medios electrónicos 

como: cintas de audio y video. CD-ROM. DVD. Internet y medios de exhibición como: 

espectaculares fBillboords), letreros. carteles. Casi lodos los mensajes no personales se comunican 

a través de medios pc1godos. 

2.3.1. 9) Determinación del Presupuesto Promociona! (Budget) 

Se divide en cualro métodos: Método permisibfe. Método del porcentaje de ventas. Método de lo 

paridad competitiva y Método del objetivo y ta toreo. 

;.. Método permisible: los empresas determinan el pc-esupuesto de promoc;ón en el nivel que 

creen que se puede pet"mitir lo compoñfa. Empiezan con los ingresos totales. deducen los 

gaslos de operación y los desembolsos de capital y después dedican uno porte de los 

fondos resientes a la publicidad. 
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;... Método del porcenlaje de ventas: es determinado por cierto porcenlaje de los venias 

ocluales o pronosticadas. o bien. presupueslan un porcentaje del precio d0 venta por 

unidad. los ventajas de este método es que es sencillo de utilizar y ayudo a lo 

administración o entender los relaciones entre los gastos de pon1oción. el precio de vento 

y la ganando por unidad. Sin embargo. este metodo no lle-ne mucha ¡usl1ticoción yo que 

considero errónean1cntc que las ventas son lo causo de la promoción. y no el resultado. 

M61odo de la paridad competitiva: es detern1inado roro iguolnr los gastos de lo 

comptolencio Vigilun ol pUbJ1co dú los compelidort-~r •. o t-,1en obl1en0n c...:::ilculos de los 

gostos de promoción de lo industna en los publ1cac1ones o asociaciones del ramo y 

después determinan sus presupuestos (budgct) basandosc en el promedio de lo industria. 

Hoy dos argumGnlos que respaldan este mótodo. Prin1cro. los presupuestos de los 

competidores representan la sabidurio colcct1vo de lo industrio y segundo. el hecho de 

gastar lo mismo que gastan los cornpeHdorcs in1pide las ~JUt~rras de prornociones. 

;... Método del objetivo y lo tarea: se considera el mót0do mós lógico para lo determinación 

del p!'esupuesto. simplernenle la en1preso se basa en lo que quiere lograr con la 

p!'Ornoción. es decir: 1) Definir los objetivos espP.Cificoo; de la prornoción; 2) Determinar los 

tareas necesono!> ~xJra el logro do esos ohj"'.'livos. y 3) Calcular los costos del desemper"lo 

de esas torcas. Lo sumo de estos costos es ..:1 prüsupuosto de p!'Omoción proput:>sto. 

2.3.1.10) Determinación de la Mezcla Promoclonol da Mercadotecnia 

Esto es dividir el presupuesto total de lo promoción entre los principales instrumentos de promoción. 

es decir; publicidad. venta personar. promoción de ve-ntas y relaciones públicos. Estos son 

considerados como herramientas de promoción y tienen sus propios caracterfsticos y costos 

únicos. 

-...... Publicidad: Lo publicidad puede llegar o las masas de comprodOfes geogróficomente 

dispenos. a un costo bajo por exposición .. También permile que el vendedor repito un 

mensaje muchas veces y permite que el comprador reciba y compare los mensajes de 

varios competidores. Debido o la naturaleza público de lo publicidad. los consumidores 

tienden o considerar los productos anunciados como estóndor y legitimas; los 

compradores saben que lo compra de productos o servicios anunciados se comprenderó 

y se oceptoró públicamente. lo publicidad en gran escora dice oigo positivo acerca del 

tamaño. lo popularidad y el éxito del vendedOf'. lo publicidad también puede ser muy 

expresiva; permite que lo compañia ponga de relieve sus productos por medio del 

empleo orlíslico de materiales visuales. impresiones. sonido y color. lo publicidad se 

puede utilizar paro desarrollar una imagen o largo plazo para un producto y por otra 

parte. puede producir ventas rópidos. 
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Venia Personal: La venta personal es la herramienta o instrumento mós efectivo .. :-n cier-tas 

etapas del proceso e.Je compra. en particular- en lo creación de prclerenc1as. 

conviccione!i. y acciones del coni¡:>rador-. En con1par-ación con la publicidad. la venia 

personal licn0 vanas cuolicJ<.:Jdes Unicas. ln1plico uno interoccion per-sonal entre dos o más 

per-sonas. de manera que cado persono pueda observar los necesidades y car-acleríst1cos 

de ro otr-o y pu.:do hacor <..-ijuslcs r-apidos. La vento p._..,.rsonot lan1bi&n pt~rmite que sur-jan 

todo clase de relaciones. que varían desde r-cloc:iones de venta próct1cas. tiasla una 

profundo ornisloU pcrsonul 

' Promoción de Ventas: lu prornoción d~ venias incluyo·? uno B . ...tlé'nso variedad de 

instrumentos. con10 cupones. concursos. ofertas de rebajo. f='rcn1ios y otros. lodos los 

cuales poseen muchos cualldadcs Unicos. Atraen la atención del cliente y le 

proporcionan una infan1ocrón qut- pueda 9eneror una con1pra. Olr.:-cen poder-osos 

incentivos paro la cornpra. ni proporcionar atractivos o coniribucianes qu~ ofrecen un 

volor adiciono! o los consumidores. ,.,,..,1enlras !o publicidad d1c~ ··compre nuestro 

Pf'"Oducto ... lo r:xomoc1ón de venias dice ··cómprelo ahora"". La p!'"On1oción de venias se 

puede emplt"Or para p .... -.m .... ~r de relieve lus ofertas de productos y paro lonientar las ventas 

cuando han d1sn1inL':do {rotación de ¡::'>roducto en punto de venta). 

;... R~lociones Públicas: la-:. re!ociones pliblicas ofrecen vanas cualidades. son muy creibles. 

ya que los historias de noticias. los coracleristicas y los acontecimientos parecen a los 

rector-es mós reales y mós creíbles que los anuncios. Las relaciones pUblicos pueden llegar 

a mucho mós cllentes potenciales que evitan Jos anuncios y o los vendedores. debido o 

que el mensaje llega o los compradores como una .. noticio ... mós que como uno 

comunicación oficntada a lo venia. 

2.3.1. 11) Factores poro establecer la Estrategia de la Mezcla de Promoción 

Los empresas deben de considerar vanos factores al desarrollar- su mezclo de promoción: 

;... Tipo de mercado o producto: Los asignaciones o promocion de venias varían entre los 

mercados de consumo y los de negocios. Aunque la publicidad se uso menos que las 

visitas de venias en los mercados industriales o de negocio. si desempeña un r-ol 

importante al crear- conciencia y comprensión. servir como recordatorio eficiente del 

producto. gener-ar prospectos. conferir legitimidad o lo empresa y sus productos. y 

tronquiliZor a los clientes en cuanto o su compro ¡ver Ilustración A A) 

;... Estrategia do empujar o de jalar. Uno estrategia de empujar implico que el fabricante 

utilice la fuerzo de venias y promoción comercial por-a inducir a los Intermediarios a que 

lrabojen. promuevan y vendan el produclo a los usuarios finales. Una eslr-alegio de jalar. 

implica que el fabricante use publícidad y promoción dirigido o los consumidores por-o 
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Inducir o éstos o que ptdon el producto a los intermediarios, y por tanto. inducir a los 

intermediarios o que lo ordenen (ver ilustración A 5) 

:;.. Etapa de preparación del comprador: Los henamientos promocionoles varían en cuanto o 

su eficacia en costos en las d1ferenlcs etapas de peporación de los coniprodores. Lo 

publicidad y las relaciones públicos desempei'lan los roles mós irnpor1antes en la etapa de 

creación de concioncia. Lo que afecta primordialmente la comprensión de los clientes es 

to publicidad y las ventas pcr!.onoles. rnientros lo que más influye son estos últimos. Lo que 

mós influye en la pos1bihdad de cerrar uno venta son los venias p0rsonoles y la promoción 

de ventas. lo que mós hace que hoyo repetición de pedidos son las ventas personales y 

lo promoción de ventas. aunquo tombión influye la publicidad de reCOfdolorio. 

:;.. Etapa del ciclo de vida del producto: Los herramientas de prornoc1on también varían en 

cuanto o su eficacia en costos en los d1fe<entcs etapas del ciclo de vida del pr-oducto_ Lo 

publicidad y los relockmes públicos tienen nioyor eficacia de costos en lo etapa de 

lanzornicnto o de introducción; en la etapa de -=rec1rnicnto se puede bo¡ar la intensidad 

de uso de lodos las herromienlas. En la etapa de madurez oun.,enfa lo importancia de la 

promoción de ventas. la publicidad y los venias personales. En la clapa de 

decrecimiento. la promoción de ventas sigue siendo importante. la publicidad y las 

relaciones públicos se reducen. y los vendedores prestan el mínimo de atención ol 

p-oduclo. 

:;.. Rango de la empresa en el mercado: Los lideres del mercado obtien~n mós beneficios de 

la publicidad que de Ja promoción de ventas. En cambio. los competidores más 

pequei'los ganan mós si usan la promoción de ventas en su mezclo de promoción. 

:;.. Medición de resultados: Después de implementar el plan de promoción. el comunicador 

debe medir" su lmpoclo. Se pr-egunto al público objetivo si reconocen o recuerdan el 

mensaje (Top of mlnd). cuántas veces lo vieron. qué aspectos recuerdan. qué opinan del 

mensaje. y qué actitudes tienen antes y ahora del producto. 

2.3.2) Pubtfcldad. 

Es lo Investigación de las relaciones existentes entre ciertos fenómenos de orden físico, fisiológico, 

psicológico y económico, con el fin de establecer leyes que promuevan lo aceptación de un 

producto. servicio o ideo. La cienda de lo publicidad tendrá. por lo tonto. como objeto estudiar 

los pr-ocedimientos mós adecuados poro lograr que ciertos ideos. ciertos productos, ciertos 

servicios sean aceptados por el público objetivo o los clientes. 

Así mismo. publicidad es cualquier forma pagado de presentación no personal y promoción de 

ideos. bienes o servicios, que hoce un patrocinador idenlificodo. 
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Los anunciantes no son sólo los empresas de negocios: tombidn se anuncian los museos, los 

organizaciones caritativas y los dependencias de gobierno que dirigen mensajes o públicos meto. 

Los anuncios son una forrna económica de disen1inar n1ensojes. seo poro crear preferencia por 

uno marco o poro educOf" a la gente acerco de los peligros de los drogas. 

Al desarrollar un p¡-ogroma publicitario. primero que se debe hacer es identificar el mercado mela 

y los motivos del compr-odor. Posteriormente. de deben tomar cinco decisiones criticas. conocidas 

como los cinco M ·s: 

;.... Misión: ¿qué objetivos tiene la publicidad? 

;.... Dinero {Money): ¿cuónto es posible gastar? 

;.. ~ensaje: ¿qué mensaje debe enviarse? 

;.... Medios: ¿qué medios conviene usar? 

;.. Medición: ¿cómo deben evaluarse los resultados'? 

(Ver ilustración A 6) 

2.3.2.1) ObjeHvos de la Publlcldad 

Los objetivos de la publicidad se pueden clasificar según su propósito: informar. pen;uadir o 

recordar. 

;.. La publicidad inforTnativa es muy imporlonte en lo etapa pionero de una cotegorfo de 

productos. en lo que el objetivo es crear demando primario. 

:;.... La publicidad pcrsuo.sivo adquiere importancia en la etapa competitiva, en la que el 

objetivo es crear demando selectivo por uno morco especifico. Algunos anuncios 

persuasivos utilizan publicidad comparativa. que efectúa uno comparación explfcita de 

los atributos de dos o mós marcos. 

;.. La publlcldad de recordatorio es lmportonle en el coso de productos maduros. Uno formo 

relacionado de publicidad es la publicidod de refuerzo. que troto de asegurar o los 

compt"Cldores actuales que tomaron la decisión correcto. 
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2.3.2.2) Presupuesto Publicitario 

Hoy que considerar cinco factores para fijar el presupuesto de publicidad: 

:.,... Elapa del ciclo do vida del producto; Los productos nuevos por lo regular reciben 

presupuestos grandes poro crear conciencia y lograr que los consumidores prueben el 

¡::xoducto. 

:;.. Parliclpoclón de mercado y base de consumidores: Las morcas con olio participación de 

mercado por lo regular requieren menos gastos de publicidad. 

;.. Competencia y saturación: En un mercado con un gran número de competidores y gasto 

elevado en publicidad, uno morca debe anunciarse mós paro ser oído. 

:;.. FH~cuencio de la publicidad: El numero de repeticiones necesarios poro comunicar al 

corisumidor el mensaje de lo marco tiene un impacto importante sobre el presupuesto de 

lo publicidad. 

:;.. Sustituibilidad del producto: Las n1arcos de uno clase de producto de uso comUn 

!cigarros. chicles. refrescos) requieren publicidad intenso paro establecer uno imagen 

diferencial. 

2.3.2.3) Selección del Mensaje Publicitario 

Los anunciantes siguen cuatro pasos poro desorrollcr uno estrategia creativo: Generación de 

mensajes. Evaluación y selección del mensaje. Ejecución del mensaje y Responsabilidad socio/. 

2.3.2.4) Estrategia Publicitaria 

Consiste en dos elementos principales: creación de mensajes publicitan·os y selección de medios 

publicitarios. Hoy en día. to frogmenloción de ros medios. los costos crecientes de los medios y los 

estrategias de mercadotecnia n1ós en tocados al pUblico objetivo, han promovido lo importancia 

de lo función de planificación de medios, en algunos cosos. uno compoi"lo publicitario se podría 

iniciar con uno ideo fonlóstico poro un mensaje. seguido de lo elección de los medios apropiados. 

No obstante, en otros cosos. uno compof'lo pcx:trio empezar con uno bueno oportunidad en los 

medios. seguido de o nuncios disef1odos paro aprovechar eso coyuntura. 

2.3.2.5) Creación del Mensaje Publicitario 

No importo lo grande que seo el presupuesto, lo publicidad sólo puede tener éxito si los anuncios 

{come<cioles) atraen lo atención y comunican bien el mensaje. 
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;... El ambiente versátil del mensaje: Los buenos mensa¡es publicilurios son especialmente 

imoortantes en el ambiente pubhcitorio actual. ton costoso y atestado. Sólo paro atraer y 

retener la atención. los n""tensa1es publicitanos actuales s8' deben pl.::irnticor mejor y deben 

ser mós imogmal1vos y niris sahslacloftos p.:;ra los consum1dor0s üe mont-ra que lo 

estrotegKJ creativa desernperlaro un papel n,os 1n1portante en t:::.-1 é.>.1!0 de Ja pubhcidod. 

Estrategia del mensaje: Conio pr1n,.::-r p.._,::,o de lc1 estraleg•o •'.:s decidir que- con1urncaró el 

mensaje a esto se le denorrnna esrrote91a ael rn~nso¡<•. con .-'!'! r;_>ropos•lo ae logr..:ir que los 

consumidores p1cns..:•n en el producto o Kl conlpar"lio o r•.::>spondon o cUos de cieno 

manero. Corno segundo po'>o es 1denl1f1cor los bt-•f1t-•f1c1os para el cla=-ntc que es posible 

emplear como alracllvos pubhc1tor1os. El ull•nio poso sera acsonoUcr un concepto creativo 

p-eciso o uno ··gran idea··. que aoró vida a Jo estrate01a del n,t>nsoje en forn.,o d1stinl1vo y 

memorable. El concepto cr'2"at1vo guia ta elc·cc1on de los atrac11vos espec1f1cos que se van 

a emplear en uno carn~ña .-.ubhc1h . .::.:r"~ Los atract1vos public1tanos deboc:"n poseer tres 

corocten"sticos: En pnmC>f" tuoar. deben s17-r srgndicativos. ina1car los beneficios que hocen el 

producto nias aes~abl-==- e rnás 1n1.:-r•:scnte por<".l los corsurn1dores. En se~undo. los 

otroctivos deben S*O."f" crerbl~::-s. •?">decir. los consurn1dorc.-s debt..•n creer auc el producto o 

ser....icio proporcionará los t)IO'n~.•f1c•os rrorn--:o!;dos Le~ a!racl1vos deben ser distrntivos. 

deben decir er. aué tormo el p<oduc lo es nv:jor que los morcas competidoras. 

;... Ejecución del mensoje: El 1rn~cto d"'="I mensope depende no solo de lo que se dice. sino 

también de cómo se d1ee. Cualquier mensaje se puede presentar en diferentes estilos de 

ejecución: 

Fragmento de lo vida real 

Estilo de vida 

Fon tosía 

Estado de ónimo o imagen 

Musical 

Sfmbolo de personalidad 

Conocimiento técnico 

Evfdencio científico 

Evidencio testimonial 
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'r' en ff:'>f"cer k19or ele la 8Sltale.¡,01<.:1 del n1ensaj8. los t~lern~nlos del /urrnoro. ~i~1nilican una 

gran difi::>rencio •.:.>n lo que concicrr10 al 1nlpocto d•:I <.111unc10. ast con10 ..::i su costo. Lo 

prin1c-ro que ob:;er·vu t_.r lL'ctor t~·s lu ilusttaclón. c;.Je ri1u11t.:/\ .. 1 que UctJc ~.v1 lo bu~l<Jnle 

poderosc..., para oln:ier h.:i atención. Después t:I encabezado dt>be atraer o los personas 

ode>cuacfos para que lt:•an t?I texto. Por úllimo. el texto. et bloque do.:I lc-xto princir:ial en el 

anuncio. del>e s0r sencillo, pero poderoso y convincc-nte. Adernas. estos Iros elenlenlos 

del"J~n trabajar juntos e., l<.."">l"n1u electiva 

2.3.2.6) Estrategia de Medios: 

Los posos son decicJir el alcance. la frecuencia v el impacto deseados: escoger entre los 

principales tipos de medios. seleccionar vc-tiiculo:; de con1unicoción especificas. decidir cuóndo 

debe efectuarse lo comun1coc1on. y decidir cón10 se repor1irón geogróticamente los medios. 

2.3.2.7) La Selección de Medios: 

Implico encontrar los n10dios n1L,s e-ticaces en costos paro entregar el nún1ero deseado de 

exposiciones al público obJell\l"O 

Alcance ( A J. El número de personas u hogares distintos. expuestos a un 

determinado ¡:>rogramo de medios. al menos uno vez durante un periodo de 

tiempo especifico. 

Frecuencia ( F ). El número deo veces dentro del periodo especificado que una 

persona u hogar representativo estó expuesto el mensaje. 

Impacto ( 1 ). Valor cualitativo de una exposición a través de un medio dado. 

;... Selección de medios y vehículos. los planHicodores escogen los medios considerando los 

siguientes variables: 

Hábitos de medios del pública ob1ctivo· Tolcvisión. Rodio. Internet. Periódicos. 

Producto: Visualización. Demostración. Explicación. Credibilidad y Color. 

Mensaje: Un mensaje que anuncio uno venta importante al dio siguiente. requiere 

del rodio. lo televisión o /os periódicos. Un mensaje que contien~ gran cantidad 

de dolos técnicos podria requerir de revistas especializados o envíos por correo 

(mailing). 
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Costo: Dopendt-riu del presupuQslo asignado. lo lel~visión es coslo~o {lo paula) 

mi~nlras ~I perrodico resullorio rnós barato. Perfiles de los principales tipos de 

nted1os ¡V.,:-r ilustracion A 7) 

2.3.2.8) Decisiones respecto a la Oportunidad d& Medios 

Al elegir los n1ed1os. el onunc1nnte t>nfrenla un problema de> n1acroprogramación y uno de 

microprogran1ocion. E:I ¡..."\foblcn10 de n1ocroprogran1ación iniplica progran1ar lo publicidad en 

retoción con las femoorados y ciclo de negocios. [I problema de n1icroprogramacion implico 

reoorfit" los gastos de pl•Dl1c1da~J denlro de un periodo corto. o rnodo de lograr un irnpactc 

nló'lirno. Dentro de un p~:-nodo dado. lo'> n1enso:0s de publicidad se pueden concüntrar esto es 

··publicidad róloga" 

AJ lanzar un nuevo producto. el anunc1anlP fi"'°n"'~ que escoger entre conl1nuidod del anuncio. 

concentración. rachas" oulsoc1on. Se logra continuidad al programar los exposiciones de n1anCfo 

uni!Of"rne durante toco .:-1 p:•nodo en cu0s:1or.. ta conce11troc1o:i requiere gastar todo el 

oresupuc-sio de pubhC1<...-h.-::.:i c-n un solo peno<.."io. esto 0s razonable en productos que sólo tienen uno 

lemporodo de venias o solo se venden a l1n de arlo. 

Los rochas de anuncios consisto:n <?n anunciar durante algún periodo. y después dejar pasar un 

pe-riodo sin publicidad. seguido de un sequndo periodo de actividad publlcilorio. la pulsación es 

publicidad continuo con nivel bojo, reforzado periódicamente por oleadas de octiv1dod más 

intenso. 

2.3.2.9) Decisiones en cuanto a Cobertura Geográfica 

Al repartir geogróficani .. ~nte su presupuesto de publicidad. las empresas deben de tomar en 

consideración los diferencias entre las óreos. en cuanto o tamaño del mercado. respuesto a lo 

publicidad. eficiencia de los müdios. comp8t0o:ncia y mórgenes de utilidad. Lo empresa .. comp!'"as 

nocionales .. cuando coloca anuncios en redes dt?- televisión nacionales o en revistos de circulación 

nocional; efectúo "cornoros spot" cuando compro liempo de televisión o de radio en unos 

cuantos mercados únicamente o en ediciones regionales de revistos nocionales. La empresa 

efectüo "compras locales" cuando se anuncio en medios locales. 

2.3.2. 1 O) Evaluaclón de la Publlcldad 

Los anunciantes deben trotar de medir el efecto de comunicación de un anuncio. esto es. su 

efecto potencial sobre la conciencio. el conocimiento o lo preferencia. y también el efecto del 

anuncio sobre los venias: 

La investigacion del efecto de comunicación busca determinar si un anuncio se estó 

comunicando eficazmente o no. Esta actividad. llamado pruebo del mensaje o pruebo 
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a~~1 copy. Sú pu<2-dt::o l."'lectvar unte., de que el anuncio se cok>LlUt:!' ~n Jos n1edios {Pre­

oruc-ba) y desrL1é:; /posl-prueb<..'1) 

1.,..._-, invt:.""stipoc1ón .. .-1e1 ~:·f••cro sot."Ve los vt-nfos es con1ple1a porque rnuchos lacl0tes, 

a:::h:::·rnUs U"" lu put)lu • .::iuod. 1nfluy~n en las venfas. con10 las caracferisllcas. el precio y lo 

disponibilidad del producto. asi como las acciones de Jos con1pelidores 

2.3.2.11) Clases de Publicidad. 

Publicidad privado: es la que hace un bcnelicio de una persona o de un grupo 

doe-lerminado de p.::-rsonas. Esto publicidad es casi e:-,clus1van1cnft.:> con1erciol y está 

guiada oor inleres econón11co 

-,.. Publicidad colecHva: se do cuando divOf"sas empresas se ponen de acuerdo para un lin 

determinado. La public1dc1d colect1va s•~ utiliza poro educar al consumidor. para 

'amólianzar!o C<--:'.'n nuevo<; r:>foc:luclos o hab1!uar1'.'.) al er.1pleo de µroductc.:>s o servicios ya 

conocidos n1as b10n c;u.--. porn obtent•r dircctan1cnte chenles r1uevos paro uno industrio 

a~l"?"rn)1na<lo. 

Publicidad ideológico: lk:ne por objeto divulgar entre el mayor número de personas uno 

ideo política (cornuni~n10. hberalisrno. J. social (con!ru las drogas. .) o religioso. Lo 

oub!icidod ideolog1ca influyE> en la mentalidad de la gente y ·.·1ccverso. 

Es importante aclarar qu .. :- E'l'isl•:o> una d1fcrcncia entre la publicidad 1deotógk::a y lo propagando. Lo 

propaganda estó d1rip1dn con fines nlCfame•ote políllcos y/o reliQiosos sin ningún interés 

'"económico. mientras la Pubfi,=1dad 1d•::-ológica. preteride cambiar de fornia radical y definitiva la 

formo de pensar dú los p• . .>tsonas y r.o solo de comunicación tal y como lo hace la propaganda. 

{Rcynoldo Suoroe;;: Diez: Honibres v [n1presas. uno visión psicosociolog•co de la adm1nístroción). 

Una d~~ los pron11sos ·~n los au<-::.• s~} ba5a la compaña publlcitorh.:::i de 12sto investigación e!> por medio 

de la Pl:blicidad lc-J0oloq1ca ya QUf~ esló disci'\oda en la prevención al alcoholismo y otras drogas'/ 

se pretende divulgar y cornunicar ol niayor número pos.ible de personas en es.pecio! o jóvenes de 

la clase socio económica ··c ... 

2.3.2.12) Funcionamiento de la Publicidad: 

Lo publicidad está diseñado paro alcanzar uno de los objetivos siguientes: 

1) Informar 

2) Persuadir 
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La publicidad informativa es la quo utilizamos para introducir nuevos ¡::::>roduclos. servicios o ideas. 

anunciar oconlecin11entos o ve:.-ntos. o recordar a lo gente de la existencia de dctc-rn1inaos 

productos o servicio'.'. 

Asl n1isn10. Jo oub!icidod pcuuasiva Ja ul1li.'.u10rnv~ ~-uroJ c011v••r1Cef al pubh<..:o al que va destinada 

(Torgel) de que preliera el servicio o producto anunciado en lugar de las ollernalivos que ofrece lo 

competencia. El enfoque pu~;-de 5cr racional folrecicndo uno razón lógica basado en una escala 

de valores que d~n1uestre la supt:C'fioridad del producto o St.'>fViCioJ. conmovedor o hun1orislico. 

2.3.3) Venta de Personal 

Hoy muchos tipos de trabajos de venia personal y el papel de la vento personal puede variar 

granden1€"nte de una c·mpresa a otra. 

2.3.3. 1) La Naturaleza de la Venta Personal 

Los personas que se dedican a lo venia tienen muchos nombres: vendedores. re¡::xesenlonles de 

ventas. ejecutivos de> cuenta. consultores de venia. ingenieros de vento. agentes y representantes. 

El término vendedor cut:N"e una extenso variedad de posiciones. un vendedor podrio ser 

simplemente un anotador dt"? pedidos o '"levanta pedidos"'. también e.-..;islcn los iniciadores de 

pedidos. vendedC>fes cuyas posiciones requieren una venia creativo de productos y servicios. 

Otros vendedores se dedican la venta misional. ellos no levantan pedidos, crean lo bueno 

voluntad de tos comprodOfCS intorn1óndolos. 

Lo outomotizacion dü lo fuerza de ventas (AFV) desempeño un rol codo vez mas importante en 

tos ventas personales: mós empresas estón equipando o sus representantes con computadoras 

portátiles. sott......orc y accc-so o Internet. poro n1onejor mejor los contactos con clientes prospectos, 

exhibir los espcc1ficacionc:; y lo disponibilidad de los productos. hacer presentaciones y 

demostracion.::-s. así ccn10 registrar pedidos. 

2.3.3.2) La Fuerza do Ventas 

Los venias personales son un elemento clave de lo promoción. uno de los cuatro P's de la mezclo 

de mercadotecnia. En el entorno de los negocios, Me Murry ho distinguido estos seis tipos de 

re¡::xesentantes de ventas, en orden creciente según lo creativo de sus octividodes.3 

1. Entregador. Vendedor cuyo principal toreo es lo entrego de un producto (lechero). 

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

pedidos interno (defrós de un mostrador) o externo jvisitodc:ir a los centros comercio les). 

3 Dirección de Marketing conceptos e:5endaJe:s. Phillp Kotler. Ed. Prentk:e Hall. Pág. 299 
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3. /'.·tisinnero. Ven~edor qu~ creo bueno voh.Jnlod o educar al usuario real o potencio! 

(repre!:.e>nton!.:- que vi~ilo a los n16dicos) 

4. T~cnico "'"-"ndedor. Con un nivel alto d0 conocimientos tecnicos ftotocopiodoras). 

5. Creador de di=>n1onda. Vendedor que se apoya en métodos creativos paro vender 

productcs tanr¡ibles fospirndoras) o 1ntonfo1ibles (seguros). 

6. Proveedor de soluciones. Vendedor cuyo pericia radico en resolver problemas de un 

cliente (vendedcr de sis tenias de cón1puto). 

C:n general. ros vendedores desempeflon uno o rnós funciones: 

Buscar prospectos. Encontrar o clientes en potencio. 

Determinar objetivos. Dúcidrr cómo repartir su tiempo entre los prospectos y los clientes. 

Comunicarse. Comunicar inlOfmación acerco de los productos y servicies de lo empresa. 

Vender. Acercarse o los pl"ospcctos. hacer presentaciones. responder a objeciones y 

cerrar ven tos . 

.,,, Dar servicio. Preslor diversos servicios o tos clientes: consultorio poro resolver problemas. 

ayuda técnico. tramitación de finoncklmiento. agilización de lo entrego . 

.,,, Reunir información. Realizar investigación de morcados y trabajo de inteligencia . 

.,,, Asignar. Decidir qué clientes recibirón productos escasos cuando no hoy sufici-ente 

producto. 

El representante de ventas funciono como vínculo personal entre ro empresa y sus clientes y 

prospectos. al tiempo que- obtiene poro lo primera información vital acerco de los clientes. 

mercados y competidores {Vef'" ilustración A 8) 

2.3.3.3) Estructuro de lo Fuerzo de Ventas 

Uno empresa puede dividir los responsabilidades de los ventas de varios maneros. Lo decisión es 

simple si lo compor"lío sólo vende uno líneo de pl"oductos o uno industrio con clientes en muchos 

ubicaciones. en este coso, lo compor'Uo utilizo una estructura por territorios de lo fuerza de ventas. 

sin embargo; si lo empresa vende muchos pt"oductos o muchos clienles. podría necesitar yo seo 

uno estructura de producto de lo fuerzo de ventas. uno estructuro de ventas por tipos de cfiente o 

uno combinocíón de ambos. Los cuentas importantes también !lomadas cuentas e/ove. cuentos 
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nocionotes. cuentas globo/c-s o cuentos de lo coso. suelen 1ec1t..--.ir otencion especial. Los cuentas 

n""lós grandes podrion te-ncr un equipo de odministrocion de cuente estroteg1co, integrado por 

personal n·1ull1funcionnl que 'iü asigno dl." n1onAro p.;oorn1nnent.-~ o un cliente v que en ocasiones 

n1anticne oficinas en las instolocione~ del ch._.ntC' 

Estructura territorial: A cada representante d~: venias se le asigno un terntaio exclusivo. 

Esta estructura produce una del1nic1ori ckltu de las obli9oc1<."H1es e 1ncrer11enlo et incenlivo 

al representante poro culti ... ar las Vf'.>ntas -.- los lazos p~o·rsonales locolL'S. los <,_Jaslos pór viajes 

son bajos porque codo r<:>r>rcscnlanle v1o¡a dentro dt...• un area pequeño. 

Estructura por producto: la espcc1< .. "ll1:-o<..-:1on p,__>r producto es utll !'.obre todo si las lineas de 

producto san tecn1cornf'~nte complc¡as. No la-~r1en rnucho reloc1on entre sí o son muy 

numerosas. 

Estructura por mercado: l.u cspcc1at1zac1on por rn•_•rcudo ayuda a Ja fuerza de vonlos a 

vC"llver.;;: P.-xpcrta c•n los ncc0sidodcs ch? clientes csoccificos. pero la principal desventaja 

es que Jos clicnf•:>S 0stón cf1sp 0:-rsos p..__.,- !Ocio el pais lo que exige viajar n1ucho. 

Esttucluta compleja: Cu•:indo una ernpresa vende una amplia variedad de productos. o 

muchos tipos de client<?s. dentro de un área g8ográfica extenso, o menudo combina 

varios estructuras v l1cn~ fuer;.>:o de ventas especializados por territorio-producto. territorio­

mercodo. producto-mercado, ele. 

2.3.3.4) Tamaño y CompensaclOn de la Fuerza de Ventas 

Paro determinar el tamano de la fuerzo de ventas 5e utilizo el método de enfoque de carga de 

trabajo. el cual consiste en cinco pasos. 

1. Agrupar a los chentcs en clo5cs de tomona. según el volumen de ventas anual. 

2. E5tablcccr lrecucncia de visitas. NUmcro de vi5ifos que se efectuarón según el volumen de 

venias anual. 

3. f\.-'lulliplicar el nUmcro de cuentos dentro de codo clase de tamaño por lo frecuencia de 

visitas. poro obtener lo carga de trabajo total anual de visitas de ventas. 

4. Determinar el número promedio de visitas que un representante de ventas puede 

efectuar al ano. 

5. Dividir el lotol de visitas anuales requeridas. 
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Posteriormente, la empresa debe determinar los cuatro componentes de lo con1pcn5ación de lo 

fuerza de ventas: una conlidad f1¡a. una conhdad voriablt:::-. 1os complcn1entos por los gastos y los 

prestaciones. 

La cantidad fija Un salario. prclcn...J<...! ~wl1sfoccr lo necesidad que ticri~n los vt.:11<.Jedores de 

que sus ingro:o•sos sean estables. 

la cantidad variable. Podnon cons1sl1r ton cornisiOn""--"'S. bonil1cac1oncs o reporto de 

utilidades. pr-elende recompensnr y estimular un mayor eslucn:o. 

;... Los complementos por gastos. Pern1iten o los vendedores t1acer los gastos de viajes. 

alojamientos. alimentación y repr~:-sentoción neceo;orios. También conoc1doo; 

''vióticos". 

Los prcsfocionC?s. Se.>rón ras vocaciones pagodas, seguro por enfern1edad o accidente. 

pensiones y seguro de vida. 

2.3.3.5) Administración de la Fuerza de Ventas 

Se requiere de uno administración ericaz de la fuerzo de ventas poro implementar el diseño 

elegido por- lo empresa y alcanzar sus objetivos de venias. Lo administración cubre los posos de 

reclutomiento. selección. capacitación. supervisión, motivación y evaluación de los representantes 

de ventas. 

Al seleccionar representantes de venias. lo empresa puede comenzar o pregunlor a los clientes 

quó rasgos prefier'?n en lo vendedores Lo moyorio de los clientes quieren representonlcs honestos. 

confiables y ~úrv1cK.llOs 

2.3.3.6) Capacitación de los Representantes de Ventas 

Las empr-esos utilizan capacitación paro ayudar o Jos representantes de venias o: Conocer o lo 

ern¡:xeso e id•:?>ntrficarsc con ello; conocer los productos de to empresa; conocer /os caracteriSticas 

de /os clientes y de los competidores; hacer presentaciones de ventas eficaces y: entender los 

procedimientos de vento y sus obfigaciones. 

2.3.3.7) Supervisión de Jos Representantes de Ventas 

Los representantes o los que se pogo principalmente por comisión suelen recibir menos supervisión; 

mientras que o los asalariados que deben cubrir cuentos especificas normalmente se les superviso 

mós intens.omenle. Poro esto supervisión. las empres.os llevan normas de visitas o clientes y 

prospectos: 
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Nonnos poro J....-,s visitas a cli~ntes 

2.3.3.8) MoHvaclón de RepresentantC's de Ventas 

L1n mayor esfuerzo oroduce un rn~jor desenipeno; un mejOI" desempeño produce mayores 

recompensas: moycres recompensas dan pie a uno mayor satisfacción. y uno mayor solisfocción 

refuerzo lo motivación 

Lo recompenso mós oprc-c1ado es el dinero. seguido de 10 promoción. el crecimiento personal y 

uno sensación de lo.;oro_ Los recompensas menos apreciados son el agrado Y el respeto. lo 

seguridad y el reconocin11ento. 

2.3.3.9) Cuotas de Ventas 

fv'\uchas empresas 0s1cit--le-c<-o>n cvo:as de venias que describen lo que los representantes deben 

vcr.d-0r durante los aF·cs. 

Los cuotas se pueden fijar en términos del importe de 1as ventas. el número de unidades. el 

margen. el esfuerzo o actividad de vento y el tipo de producto. Los cuotas de ventas se 

establecen con base en el pion de mercadotecnia anual ¡marketing pion). 

2.3.3.10) Motivadores Complementarlos 

Las empresas ul11i.zon n1o!ivadores adicionales para esl1mulor el esfuerzo de lo fuerzo de venias. 

Uno de ellos es lo r.:>un1on de· ventas periódico. uno ocasión social que también sirve como 

importante ti"'-'"rrom•~:-nta d•::::- o:::•cluco<:1ón. coniunicoción y n1ofivación. f\..'\uchos empresas patrocinan 

concursos do ventas paro est1n1ular c:i la fuerza de venias o que realice un esfuerzo especial por 

•:?ncirno de lo que se espAra nr;.rrnotn1',;onlP. 

2.3.3.11) Evaluación de Representantes de Ventas 

Fuentc-s de información: La empresa puede obtener información oce<ca de los 

rept"esentonles de ventas de varios formas, informes de venias. observaciones personales. 

carios y queias de los chenles. encuestas de clientes y conversaciones con otros 

representantes de ventas. El representonle de ventas describe los actividades que realizo 

en infOl'mes de visitas. y también pt'esenlon infOl'mes de gastos. informes de clientes 

nuevos. informes de clientes perdidos e infcxmes sobre los condiciones de negocios y 

económicos. 
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Evaluación formol: Los mlorn1es do venias. junio con otras observaciones. proporcionan lo 

molerio prin1a paro lo eYoluación. La~ e1,1aluaciones lombién delern1inon qué Ion bien el 

vendedó,. cOn<..""IC"~ lc:i <:--:-n1¡:_).("esa. sus productos. clientes. terrilorio. con1petidores. y 

rcsponsob•lidodes. 

2.3.3. 12) Principios de los Ventas Personales 

Existen tres princic:>1os pnnc1oolcs. profcsionohsmo en venias. negociación y n1ercodOtt>cnio de 

relacton. 

Profesionalismo en ventas: Tedas los enfoques de copacitac1ón en venias encaminados o 

inculcar profesionalismo tratan de convertir al 1,1endedcv. de un tomador de pedidos 

pasivo o un consegu•dor de pedidos activo. Hay dos estrategias poro conseguir esto. un 

enfoque onentodo t1ac10 los ventas y uno orientado hacia los e/ion tes. 

El e•1foque oroonrcdo hacia fes "~ntas capacita a la persono en los 

es1ere0·,~~adcs :t'cnica:. dt- elle pres1on qu~ se usaban troo1c1onolrnenle. 

El enfoqut:- cr1.:ntauo hacia ~/ e/rente copacila a los vendedores o lo ro~solucion 

ae problemas de los cJ1t>nli=s. 

Ningún enfoque es el optimo en todas las circunstancias, sin embargo en los progran1as de 

capacitación de ventas coinciden en los principales posos de cualquier proceso eficaz: 

1. Encontrar v calificar o prospeclos. 

2. Preocerccrn1erito 

3. Acercamiento 

.:. Presentación y demostración. 

5. Superación de objeciones. 

6. Cierre. 

7. Seguimiento y mantenimiento. 

2.3.3.13) Negociación 

Los vendedores que efectúan 1,1entos de negocio requieren habilidades poro negociar al trabajar 

con tos clientes. 
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Poro negociar eficozmenle duronle los ventas, los representantes deben preporarsP bien y pos~ 

habilidades de ploneación. conocin,iento del asunto que se esló negociando. capacidad paro 

pensar con cloridod y rapidez bajo presion y en condiciones de incerlidumbl"e. copocidod poro 

expresar los ideos verbolmentt". hobihdad para escuchar. juicio. inleligencio gern ... ...,-czl. inlegridod. 

COfJOCÍdOd t..J~ ..:.:OflVt>fl<-lflllt.:O!U y pucn:.:íl~IU 

Según Lee y Dobl-er. ta negociación 

cuando: 

procedimiento apropiado poro cerrar uno vento 

1. Muchos factcres afectan no solo el precio. sino también lo calidad y et servicio. 

2. No es posible d8lerminor previamente y con exactitud tos riesgos del negocio. 

3. Se requiere mucho tien1po paro producir los articulas que se compraron. 

4. La producción se 1nterrun1pc con frecuencia debido o nun,crosos cambios en los pedidos. 

2.3.3.14) Formulación de una Estrategia de Negociación 

Uno estrategia de negoc1ación es un con"lpromiso con un •:-nfoque general que tiene buenas 

posibilidades de lograr los objcl1vos del n•:>gociodor _ ,."1.,lgunos negociadores siguen uno estrategia 

"duro'" con sus oponentes. mienlras que otros aseguran que uno estrategia "blonda'" produce 

resultados rnós favorables. F-ishc-r y Ury proponen otro estrategia de "negociación con princlpios··­

En ello. las partes escuchan activarnenre el punto de vista de lo otra porte; se concentran en sus 

intereses. no en sus diferencias o posturas persono/es; buscan opciones que harón que ambos 

ganen e: insisten en crrttO>nos objetivos ~o evaluar lo solución. 

2..3.3. 15) Mercadotecnia de Relación 

los empresas actualmente eslón dando gran 1mportancio o lo mercadotecnia de relación, esto 

tendencia se debe a que los cliente~ grande o menudo son globales y prefieren y prefieren a 

pr-oveedores que puedan: Vender y -=-ntregar un conjunto coordinado de productos y servicios en 

muchos lugares: Resolver ropidomentc problemas que surgen en diferentes lugares y; TrabajCJT" 

estrechamente con equipos del cliente paro mejorar los productos y procesos. 

2.3.4) Promoción de Ventas 

Le pt'Omoclón de ventas consiste en incentivos a corto plazo poro fomentar lo compro o Jos ventas 

de un producto o un servicio. Mientras que lo publicidad ofrece rozones poro comprare 

producto o un servicio. lo promoción de ventas ofrece rozones poro comprarlo ahora. 
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También. la pron1oción de- vf'~ntas es un ingreciio:-nle clave de lns can1panos de n1ercadofecnio. 

abarca un conjunlo diV•'.)rso de t1cnan1ienlos que- generan incentivos. principulnicntc o corlo 

pla~o. di!>Cr'\ados J..X,rO E..•st1n1ular ta c::>r-veba. o una compra n,ós rapic.la o rnayOt" de productos 0 

servicios especifica., por parte de los con .. un·1idores o del cornerc10. 

La promoción de venta-; rr1clliyc h.-:~rrornientas de promociOn para consumidores; muestras, 

cupones. alerta.-. de rc•.J-rnt-Jolso d.::.• ~;.lectivo. rebajas de precio. boriificuc1ones. prcrnlos. 

recon1pensas por consun10 o uso frecuente. pror11oc1onto"'"S v1nculadu'>. prornociones cruzadas. 

concursos /cieno-:. y JU•":'!,_lOs. c::ot11bicioncs en punto de compro y dcn1oslruci.:nc.-s. 

Promoción comercial: descuentos. rebajas. Promoción para negocios y fuerza de ventas; 

exposiciones del ron10. y convenciones. concursos para representantes de ven tos o mayoristas. 

2.3.4. 1) Promoción para Consumidores 

los muO:?sfra.'i son olerlas a los consun11doreo; de una canl•dad a prueba de un produclo. 

;... Los cupones son cerfllicados que sign1f1can un ahorro para los consumidores cuando 

compran ciortos productos ..:-spec1f1cados. 

Ofertas de reembolso en ~fectivo (de rebujos) es rembolsar parte d-=-J precio de compra 

de un producto poro aquellos consun,idores que cnvian al fabricante una prueba de ta 

compra. 

;... Rebojos de precios son precios reducidos que el productor marco directamente en ro 

etiqueta o en e>I envase. 

;... los premio.'i son b1eneo; qu-=- s~ ofrecen oe-n forn1a gratuita o a un costo bojo. como un 

incentivo poro comprar un p-oduclo. 

Las recompensas son prerntos en efectivo o de otra clase. que se ofrecen por el empleo 

regular do ciertos productos o s...:-rvicios de una compañia. 

;... Promociones vinculadas dos o mós morcas o empresas se juntan para ofrecer. cupones, 

reembolsos y concursos. a fin de aumentar su poder de atracción. 

;... Promociones cruzadas. consiste en utilizar una marco para anunciar otro marco no 

competidora. 

;... Concun;os. loterios y juegos son eventos prornocionales que brindan a Jos consumidores la 

oportunidad de ganar algo. como erectivo, compra gratis. viajes o bienes. yo seo al azar 
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o con algún esluerzo extra. también en esto calegOl"ío se encuentran los pren,ios al 

inslontc [lnstont \Vinner) y los cupones que so "rascan·· y se oprecta un posible premio. 

Exhibiciones v d~n1ostrociones en el PDC. usualmente esto forma de promoción es llevado 

~ pPrsonal c1Pnorninci<:io d0n1oslrodoros o edecanes que "abordan·· al consumidor paro 

que pruebe. siento. deguste o mire el producto o promover. 

2.3.4.2) Promoción Comercial 

;... Descuentos. es uno reduccion directo en el precio sobre los compras que se hocen 

duronle un periodo delcrn,inado. 

:,.... Rebojo. es el ainero prornociona1 que los fobrM=ontes pagan o los detallistas que 

convienen en ofrecer de alguna manero los productos del fabricante. 

2.3.4.3) Promoción pare Negocios y Fuerza de ventas 

:,.... Exposiciones y convenciones. bósicaniente se utilizan u organizan paro que el fabricante 

promuevo sus productos. puF>cfen ser que solo acudo el mercado especifico o paro el 

pUb!ico en general. 

;.. Concursos poro representantes de ventas y mayoristas. lo empresa organizo estos 

concur;os enfocados principalmente paro que lo fuerzo de ventas supere sus objetivos de 

vento, de igucl forn,o los rnoyorislos son premiados si desplazan o venden los productos 

del fabricante en uno cantidad mayor o fa esperado. 

2.3.4.4) Objetivo5 de le Promoción de Ventas 

Las herramientas de promoción de ventas sirven poro lograr diversos objetivos, Las empresas 

emplean promoc1on0s tipo incentivo para hacer que nuevas personas prueben el producto. para 

recompensar o !os clientes !•:-oles y oara incrementar los lasos de repetición de compro de los 

usuarios ocusionalcs. 

Lo promoción de ventas o menudo atrae o los cambiadores de marco. porque los usuarios de 

otros marcos y colegorias no siempre se percatan de uno promoción o actúan Impulsados por 

ello. Los promociones de venias empleados en mercados en los que las morcas son muy similares 

producen uno morcado respuesto de venias o corto plazo. pero poco ganancia permanente en 

términos de participación de merco do {Shore ot Morket). 

En cambio, en los mercados en que los morcas son muy diferentes. los promociones de ventas 

poclrion alterar los participaciones de mercado en forma permanente. 
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2.3.4.5) Decisiones de PromoclOn de Ventas 

'.r Estableclmlento de objetivos. Los objetivos de prornoción de ventas vorian según el 

mercado n1eln. En t.!I c~,so dt": !os consurnidores. los objelivos in..::luyen tomen lar IL, con-ipra 

de unidaci"'°s nins grond.-.s. lo.;:¡rnr que prueben t!I producto. y ultaer a los. que c .... ,mbron de 

morco y que es tan C:.:'-..•n1prand0 actuarn1~nlc o los competidores. 

Selección de herramientas de promoción ante consumidores. Se distinguen entre 

pron1ociones dt>I labriconlt:' y r:von1ocrones dt"'I delollista. 

;... Selección de herramlontas de promoción comercial. Convencen o un inlt;;>rn1ediorio de 

que trabaje t"JI proc!ucto; conv•..:ncc al irilerrnediario de que maneje más unidades; induce 

o los detot11stos a quo.'"' promue'•On lo n1~""Jrco. destocándolo. exhibiéndolo o reduciendo el 

precio; esliniula o los dt~lol!1s:as y a sus vendedores o que se esfuercen por vender el 

producto. 

Selección de herramientas de promoción de negocios y de fuerzo de ventas. Sirven para 

conseguir prospectos de· negocios. inipresionar y recon1pensar o los clientes. y n1otivar o la 

fuerza de v..:.-n!as oaro quP st:: .esfuerce n1ós. 

Desarrollo del programa. Ton1r~no del incentivo. las condiciones paro participar. la 

duración. el vohicuto d.:! d1stnbucion. los tiempos. y el presupuesto total de- la prvmoción. 

Pruebo de programo. S.::- real1.1:an pruebas previas para delern-iinar si las herron11entas son 

apropiados. el lnn,af10 del mc·::.•nt1vo ,_•s óptimo y el n1étodo de pr-esentación es eficiente 

Implementación y evaluación del programa. DebP. cubrir el liempo de p<eporación y el 

tiempo de conclus1on d•~ vento DesouCs de la irnplcn-ienlación. los ompresos pueden 

medir ta eficoc1a de la pron1cc1on d•?- venias con base en datos de venias. encuestas de 

2.3.5) Relaciones Públicas 

Otro herramienta imporlant'~ dt~ la pron-ioc1ón masiva son ras relaciones públicas (RP). esto 

significo desarrollar buenas relaciones con los diferentes públicos de lo empresa. mediante lo 

obtención de uno publictdod favorable. lo creación de uno imagen corporativa positivo y el 

manejo o lo eliminación de rumores. histonos y aconlecin1ienlos desfavorables. 

Delerminen-ios que un público es cualquier grupo que !iene un inlerés real o potencial. o un 

impacto sobre la capacidad de una omprcso poro sus objetivos. Las relaciones públicos (RPJ 

abarcan diversos Pt"Ogramas dis<~ñados pota promover o proteger lo imagen de una empresa o 

d·~ sus produclos. 

.--~~~~~~~~~~~-~--,¡ 
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Los deportan1enlos de RP n0fn1olmenle desempeñan c.:inco funciones: 

1. Relaciones con la prenso. Presentan noticias e inforn1acion acerca de la orgonizoción 

desde el punfo de visto n,ós positivo posible. 

2. Publicidad de productos. Hacer publ•cidod o produclos especificos. 

3. Comunicación corporativo. Prornover el enlend1mienlo de la organización. n,edionte 

con,unicociones internos y cxt<.:.>rnos. 

4. Cabildeo. Tratar con IC>Qisladores y tuncionanos de gobierno poro promover o derogar 

leyes y reglan1en tos. 

5. Asesoño. Aconsejar a la gerencia en cuan lo a problemas públicos y posturas o imagen de 

la empresa. ademas de asesoria en coso de percances. 

2.3.S.1) Relaciones Públicos de Mercadotecnia 

Los empresas estón adoptando los relaciones públicas de mercadotecnia (RPM). así. los RPM al 

igual que los RP financieras y los RP comunitarias. ~irven a un püblico especial. Las RPM 

desemper"'lon un rol importante de acuerdo a los siguientes toreos: 

;.... Ayudar al lanzamiento de nuevos productos o servicios 

;.... Ayudar en el reposicionomiento de un producto maduro 

;.... Crear interés en uno calegorfo de productos 

;.... Influir en grupos meto específicos 

~ Defender productos que? se han topado con problemas públicos 

:.- Fortalecer lo imagen corporolivo de modo que se refleje de manero favorable en sus 

productos. 

2.3.5.2) Decisiones de las Relaciones Públicas de Mercadotecnia 

Poro considerar cuándo y cómo usar RPM. lo empresa debe seguir el mismo proceso que utillzo en 

el coso de lo publtcidod y lo promoción de ventas. 

;.... Establecimiento de los objetivos de mercadotecnia. Éstos podrían incluir: crear conciencio 

de un producto. un servicio. uno persona. uno organización o uno ideo; añadir 

credibilidad ol comunicar el mensaje en un contexto editorial; estimular el entusiasmo de 

r-~~-=-,.,-~~~~~~~~-. 
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lo fuer:zo de ventas y los distnbuidorcs: y mantener bajos los costos de p..-orr1oción. ol 

tiempo que se consi9u.:- p:ir:ic1poción de n1cntc flop ot n1ind). 

Selección de mensajes y vehículos. El ...:xpcrlo en RPM debe identifrcar 0 pre-parar 

onPcdotos inleresanlPs 'll'~' c<._.r1lor CJC(,_•rca clt_•I po<....Ju~fo. 

;.. Implementación y evaluación del plan. Ln conlribuc1ón d~ lo<> RPM o las ulilidodes es c1ifici! 

de medir porque s0 uliti.:a con otros herran11enlo!. de la pron1oción. la medido más locil t:-5 

el número de exposiciones obtenidas en tos n1Pdios. lo que incluye el tamaño del püblico 

y el costo que hobfío tenido e'>t> Pspac10 y lit.:-mpo si se hubieron compr-odo pagando los 

toritos de anuncios. Otras n1.,._.<:lidos son los cambios de conciencio, t!'n lo comprension o 

en lo actitud hacia el ~oducto 

2.3.5.3) Prlncfpales Herramientas de RP de Mercadotecnia 

Publicaciones. ;::stos n1at.-.r1alc-s incluyen informe-; anuales. fo11'2tos. artículos. boletines 

impresos. revistas y materiales audiovisuales y d-::- n1ult1n1edio. 

Eventos. Orgoni;<:oción d•? eventos especiales conferencias noticiosos. 

convenoc1ones en linea, seminarios, exhibiciones. concursos y competencias. y patrocinios 

deportivos y culturales que lleguen al pUblico objetivo. 

Noticias. Encontrar o crear noticias favorables acerco de lo empresa. sus productos y su 

personal. 

Discursos. Herramienta poro crear publicidad poro el producto o lo empresa. y forlolecer 

lo imagen de lo organización. 

Actividades de servicio público. las empresas pueden crear buena voluntad aportando 

dinero y tiempo o causas meritorios. 

;.. Medios de identidad. Paro atraer lo atención y ser reconocido. lo identidad visual de lo 

empresa es transmitido por sus logotipos. papel membretodo. folletos. letreros. formatos de 

negocios. tarjetas de presentación. sitios de Internet. edilicios. uniformes y códigos del 

vestir. 

2.4) Precio. 

Es lo valorización monetario que se le adjudica o un producto o servicio. En un sentido más amplio. 

et Pl"ecio es lo sumo de todos los volOf"es que intercambian los consumidores por los beneficios de 

tener el producto o los: servicios o de utilizarlos. 
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El precio es el único clt2'mento de la mezclo de mercadotecnia que produce ingreosos: todos lo 

dcmós elemento~ representan los costos El pr..:•cio tan1bién es uno de los elen1enfCY.. niós fl<:?xibles 

de la mezcla d .. ? n1.-:-rcacjot.,~cn1a A diferencia de las carach:-risticas del producto y de los 

con1promisos del canal. el pr'2c10 se puede can1biar ropidamenle. Los ._-.rrores n1as con1unes en la 

Uno determinocion de ~ecios <::i~?n1osioda orientada al costo: p12>cios que no s..:- ro.o.~vison con /o 

suficiente frecuencia para reffe¡or tos cambios en el n1ercodo. una detern1inacion de precias que 

no tomo en conssderacion al resto de la mezclo de mercadotecnia: y 1=Kecios que no son to 

bastante variados paro dtferenres productos. segmentos del mercada y ocasione:; de com1=Ka. 

2.4.1) Factores para Determinar el Precio 

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

determinación de pr~cios (Ver ilustración A Q) 

2.4.1.1) Objetivos de Mercadotecnia 

A.ntes de delPrn1inar 01 pr•:>Cio. !a en1pn~sa dobe decidir cuól seró su estrategia general para el 

producto. Muchas cor11paf1ius enipJean el incremento al n1óxin10 de los utilidades como su mela 

para lo determinocion do pr~~cios. Calculan con10 seró la den1anda y los costos a diferentes 

precios y elig>-;.>n el Pf"-'Cio que procjuc1ra el nivel móxin10 de utilidades actuales, flujo de electivo o 

ganancias sobre la invers1on. 

Una empresa lan1b1én podría ulll1zar el procio paro alcanzar otros objetivos n1ós especiflcos. Puede 

determinar precios ba¡os con el fin de in1püdir que la competencia ingrese al mercado: o bien. 

puede delerminor precios a los nivele-:. de Ja cornpelencia puro estabilizar et mercado. Los precios 

se pueden determinar poro conservar lo lealtad y el apoyo o los revendedorc-s o paro evilor lo 

intervención del gobierno. Los pr0c1os se pued•~n reducir 1crnporolmente, con el fin de crear 

rnolivoción t1acia un prodvcfo o de atro•~r a nios cli•_:nl•~s a la l!enda al detalle-. Se puo.:.-Oe 

delerminor el precio c1G un oroducto para avudar a las venias de otros productos de línea de la 

compc:f1ia. Pcx conr,1qvi·~·nl(-:!. la delern1inac1ón de precios puede desernpeflor un papel 

importante para ayudar a alcanzar los objetivos de lo empresa en muchos niveles. 

2.4.1.2) Estrategia de la Mezcla de Mercadotecnia 

El precio sólo es uno de los instrumentos de la niezcla de mercadotecnia que utilizo una compañía 

poro lograr sus objetivos de mercadotecnia. Los determinaciones concernientes al precio se 

deben coordinar con el diseno del producto. la distribución y las decisiones de promoción, poro 

fornen lar un programo de mercadotecnia coherente y efectivo. 
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Por consiguient~. se debe considerar la n1ezcla de n1ercodolecnia total cuando deterrnino los 

precios. Si el producto estó posicionado en factores no relacionados con el pecio. entonce!> las 

decisiones OCl?l"Ca d~ colirlnct. lo pron1oción y lo distribución. afectarán 9randcn1cnlc al precio. 

2.4.1.3) Costos 

Los costos detern1lnon el nivel de precios que la en1preso puede cobrar pOf sus productos o 

servicios. La compañio quiere cobror un precio que cubra todos sus costos de producción. 

distribución y vento del producto y que ol n1isnio ti•2"mpo deje un margen de utilidodes por su 

esfuerzo y riesgo. 

Los costos de una emPf"esa osun1en dos tormos: fijos y variables. Los costos fijos (gastos generoles) 

son aquellos que no vorian en los nrvelcs dü Pf"Oducción o de venta. Los costos variables vorion 

direc1amente con el cft~ producción 

Los lactares e)'.fcrnos que afccton las de>cision•:s de deterrn1nación de precios incluyen lo 

naturaleza del n1L'rcado y !u o..Jcrnandc.~. !o ..::ornp•..::.-tt:..-nc10 y otros clen1enlos an1bientcilcs. 

2...4.T.4) El Mercado y la Demando 

Mienlros que los costos dck--..rminan t...--..J limil•::.> interior de los precios. el mercado v la demando el 

limite superior. Tonto el consumidor como los cornr..xudores industriales comparan t-1 precio de un 

producto o un servicio con los beneficios de pose•:>rlo. Por consiguiente. antes de- determinar los 

precios, lo ernpresa debe con1prend0r la relación entre ._;-1 precio y lo demando de su producto. 

;.. Determinación de precios en diforcnlcs tipos de mercados: bojo uno con1pelencio puro. 

bojo lo compelt-ncio de n1onopoho y bajo la cornpetencio d~~ oligopolio. 

;.. Percepciones del consumidor acerca del valor y del procio: Al final. el consumidor es 

quien decide si el precio d•::> un producto es el corr•o.>cto. Los decisiones acerca de fo 

determinación de precios. igual que arras d•?Cisiones de la mezclo de mo:rcadotecnio. 

deben estor orientadas al con1prador. 

;.. Anólisis de la relación precio-demanda: Cado Pf"ecio que podría cobrar lo componía 

conducif"ó a un nivel diferente- de demanda. Lo relación entre el precio que se cobro y el 

nivel de demando resultante se muestro en la curva de demando, esto curva muestro el 

número de unidades que comproró el mercado en un periodo delerminodo o los 

diferentes precios que se podrían cobrar. En el caso normal. Jo demando y el precio est6n 

en relación inverso. es decir: mientras n1ós atto c-stó el precio. menor es la demanda. 
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-,. Elasticidad del precio y lo demando: los n1erc<:idólonos lan1b1en necesitan conocer la 

elasticidad del precio. os d<~c1r. k.i respori-;1va qut..~ s~ .. ró la dernnndo o un can1b10 en el 

precio. Si lo dcniancla pro ... ~ t1con1cnte no con1bio con uno ~"lequci'la vam::ic1ón en el 

precio. se considcn_, 1nclasticn. s1 lo dernanda con1bio n1ucho. ohrn1an1os que es t!losrico. 

2.4.1.5) Costos. Precios y Ofertes de los Competidores 

Otro factor externo que ofccla a las ciccisiones de delern1inoción de precios de la empresa. son 

los costos y los precios d~ los con1pel1d<xes y sus posible!> reacciones o los propios medidos de 

determinación de precios. 

2.4.1.6) Otros Factores Externos 

Cuando se detern1inan los precios. la empresa también deberó considerar otros factores en su 

ambiente externo. los cond1c1ones economicos pueden tener un poderoso impacto en tas 

.¿:.strategias de determinación de prfJ'cros ele ta empresa. El gobierno es otro influencio externa, los 

mercadólogos dObt._"ran conocer lu'.". iBYt'.'S que afectan al precio y asegurarse que sus politicas de 

determinación do pre-c1os sean defend1blos. Ton1b1én /os preocupacrones sociales. seró necesario 

ajustar los venias c1 C<...xlo plcuo. lu parl1c1poc1on del rnt:-rcaüo y las melas de utilidades de lo 

empresa. 

3) Posicionamiento. 

Poro el mcrcodologo espanol José Ramón Sónchoz Guzrnón el posicionamiento o Positioning. es lo 

identidad pi-opio y disl1nla de un f:>l"Oducto o servicio creado o través de lo mercodolecnia. que 

determina su posición en el mercado en relación con sus competidores. 

No oodomos hablar de posicionarnicnlo sin n1~ncionar antes dos foclores de suma imporloncio 

c;ue son lo base de esta herramienta; 10 segmentación y el público mela {El Torgef) 

3.1) Consumidores Meta: 

Poro tener óxito en el ni+;;rcodo conipelifivo actual debemos atraer ol público y mantenerlo. pero 

antes de esto deben1os con1prender- sus necesidades y sus deseos. por consiguiente. uno 

mercadolecnia sensato requiere de un anólisis cuidadoso del público. Tenemos que dividir el 

mercado letal. elegir ros mejores segmonlos y disef'lar estrologios paro servir o los segmentos 

elegidos y obtener los resullados n1arcados. Este proceso implico lres posos: segmentocl6n de 

mercado. odentación o este y posicionamienlo o él. 

,_ Segmentación del Mercado: lo división de un mercado en grupos distintos de persones 

con diferentes n~esidadcs. coracler-íslicas y conductas que podrían requerir mezclas 

Súparadas de productos o de rnL"f"Cadolecnio. 
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;,... Segmento del Mercado: Un grupo de personas que responden de manero similor o una 

serie de estimulas de mercadott"!'cnlo. 

;,... Orientación al Mercado: es el proceso de evaluación del atractivo de codo segmento del 

mercado y lo selección dt.: uno o n1ós seyrn~tilos p<...lro ingrt...:sur o .. lh~gar'· o t?llos. 

;... Posicionamiento en el Mercado: disponer que un produclo. servicio. concepto o mensaje. 

ocupe un lugor cloro, dtstint1vo o deseable en le n1enle del público meta. 

3.2) Niveles de Segmentación de Mercados 

;... Ya seo que sirvan al mercado de consumo o al de negocios. que ofrezcan bienes o 

servicios, se pueden aplicar segmentación en uno de cuatro niveles: segmentos. nichos, 

óreos locales e md1viduos. 

;... Mercadotecnia de Segmento: un se9menfo d~ mercado consiste en un grupo grande 

que se puede ldcntrficar dentro dt_• un mercado y que tiene deseos, pod~ de compra. 

ubicación geograf1ca. actitudes de compra o hábitos de compro similares. Dado que los 

necesidades. ~--rek.·renc1as y conduck1s d.-~ ros m1.:mbros de un segmento son similores 

pero no idénticas. Andcrson y ~.Jorus .. recomiendan presentar ofertas de mercado flexibles. 

en lugar de una olerla eslóndar. o todos los miembros de un segmento. Lo 

mercadotecnia de :;egn1entos nos pern1ife crear una ofcrto d~ productos o servicios rnós 

afinado y ponerle el precio adecuado para el público mela. Lo selección de canales de 

distnbución y de comunicación se focil1to mucho. 

Mercadotecnia de Nichos: un nicho es un grupo con uno dcllnicion mós estrecho. por lo 

regular es un meJ"cado pequeño cuyos nc-ccs1dodes no eslón siendo bien atendidos. 

Normalmente se identifican tos nichos dividiendo un segmento en subsegmentos o 

definiendo un grupo Qu·~ busca una con1blnoción distintivo de beneficios 

Mercadotecnia local: !o n1crcoclotecnia dirigida csfó dando lugar o la adaptación de 

algunos programas de n1crcodoh:-cnia o los necesidades y deseo!> de grupos de clientes 

locales (Oreas comerciales, colonias o barrios o incluso tiendes inoividuales) 

; Mercadotecnia Individua!: el nivel último de segmentación da pie o .. segmentación de 

uno". mercadotecnia personalizado .. o .. mercadotecnia de uno o uno". 

3.3) Procedimiento d& Segmentación de Mercado: Se utilizo un r;:>rocedimiento de tres posos pero 

Identificar segmentos de mercado: 

4 
Dirección de MarketJng. Conceptos esenciales. Phllip Kotler. Edltcxial Prentlce Hall. Pc1g. 144 

~-----·-·-
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1. Etapa de estudio: el investigador realizo entrevistos de exploración y organizo 

sesiones de grupos. paro entender mejor los motivaciones. octiludes y conductos 

del público. Luego. el investigador p<eparo un cuestionario y recibe información 

acerco de los atribulas y su irnporlancia. lo conciencio de niorco y las 

.::olificociones de niarcus. los polrone$ c.Jt> uso de producto. k:is acl1luc.J~s hacia lo 

cotegorio de productos y. datos demograficos. geogróficos y psicogróficos de los 

encuestados. 

2. Etapa de anállsls: el 1nvesligod0f oplico anólisis dt-~ factores a los dalos paro 

eliminar variables con olio con-elación. y luego aplica onólis1s d0 agrupación poro 

crear cierto número de segmentos con diferencias móx1ff1os entre citos. 

3. Etapa de pre-paroclón de perfiles: se pr-eparo un perfil de cada grupo. en términos 

de sus actitudes distintivos. conductos. dcniogrofio, ps1cogrofío y patrones de 

medios. y se da un nombre a cada segmento con base en su coroclaristico 

dominante. 

3.4) Bases para Segmentar Mercados de Consumo 

Se utilizan variables geogróficos. demogróficas y psicogróticos relacionados con los corocteristicas 

de los consumidores, así como variables conductuoles relacionados con los respuestos de los 

consumidores. 

;.. Segmentación Geográfica: implico dividir o no el mercado en unidades geográficos. 

como nociones. estados, ciudades. municipios. colonias. Se puede operar en un órea 

geogrófico. o en unos cuantos. u operar en toda5. 

;.. Segmentación Demográfica: el mercado se divide en grupos. con base en el edad y los 

demás variantes. Uno rozón por Jo que éste es el mé-todo mós utilizado poro segmentar o 

I~ consumidOl"es es que sus deseos. preferencias y tasas de consumo están relacionados 

con variantes demogróflcos (Edad y etapa de ciclo de vida. Sexo. Ingresos. Generación. 

Clase social) 

;.. Segmentación Pslcográfica: los compr-odores o usuarios se dividen en diferentes grupos, 

con base o su estilo de vida o personalidad y valores. Miembros del mismo grupo 

demográfico pueden '!:?Xhibir perfiles psicogróficos muy distintos. 

;.. S&gmentación Conducta!: se dividen en grupos con base en su conocimiento de 

producto. su actitud hacia él. lo formo en que lo usan o lo manero en que responden o él 

(Ocasiones. Beneficios. Estatus de usuario. Frecuencia de uso. Estatus de lealtad. Etapa de 

preparación del comprodCX" o consumidCX" y Actitud) 
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3.5) Selección de Segmentos de Mercado e Incorporación a Ellos 

:,.... Concentración en un solo Segmento: mediante uno mercadotecnia concentrado. so 

adquiere un conocimiento on1plio de las necesidades del segmento y logro uno 

presencio fuerte en el mercado: odemós. disfruto de cconomias operativos. porque 

especializo su producción, distribución y promoción. 

:,... Especialización Selectiva: se seleccionan varios segmentos. todos objetivamente 

atractivos y apropiados. Es posible que hayo poco o ninguno sinergia entre los 

segmentos, po:-ro cado uno promete tener beneflcios. 

Especlallzaclón de Producto: consiste en especializarse en cierto producto que se vende 

a varios S'2'gn1t::-ntos. 

;.... Especfalizaclón de Mercado: se concentro en atender muchos necesidades de grupo de 

personas en particular. 

;.... Cobertura Total del Mercado: se in lento servir o lodos los grupos. con lodos los pt'"Oduclos 

que podrion necesitar. solo empt"esos muy grandes podrian adoptar una estrategia de 

cobertura total de mercado. 

4) Público ObjeHvo o Meta (Target) 

Uno vez que se ha definido lo segmentación de mercado y de individuos. se procede o identificar 

el pUblico meto. 

lo mercadotecnia al público objetivo se considc>ro esencial paro el éxito en el mercado 

desmas1licado de hoy. pero pocos veces de define con claridad. Lo mercadotecnia al Torget es 

el arte y lo ciencia dt. .. idenf1ficar. localizar y ponerse en contacto con individuos y grupos que son 

los prospectos mós idóneos para aquello que se les p<etende vender o poro el mensaje que se les 

desea hacer llegar. en nuestro caso. se pretende llegar con un mensaje claro. directo y 

convincente. 

En mercadotecnia o marketing este concepto se utili.ta o se denomino simplemente el Target. y es 

el conjunto de personas o quienes se dirigen los acciones de marketing de lo empresa en un 

tiempo y lugar determinados y que son considerados consumidores potenciales del producto o 

servicio ofertado. El pUblico objetivo o rarget. viene determinado no solo por el producto que se 

ofrece. sino también por los metas específicas. clase socio económico, edades. sexo. usos y 

hóbitos. pt"efef"cncias. entre otros que persigue lo acción de lo mercadotecnia. 

-¡ ·-··· -,:;,l-¡;¡.~-l\.' en ;\T 
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4.1) Identificación del Público Meta 

Serán los con1prodores. consumidores o usuo:rios potenciales de los productos. servicios. usuarios 

actuales. decidOf'es o influidores; individuos. grupos, públicos especificas o el público general. El 

público obje>livo ti~ne una influencia crucial sobre las decisiones d.-,t comunicador en cuanto o 

qué decir. cómo decirlo. cuándo decirlo. dónde decirlo y o quien decirlo. El público meto será el 

último eslabón de un conol de distnbución yo que es o son los últimos o quien pretendemos llegar. 

4.2) Público Objetivo (Target Group) 

Jóvenes entre los 13 y 27 años de edod. 

:,... Ambos sexos. 

:,... Nivel o clase socio económico ··e típico" o medio. 

No necesariamente estudiantes. 

;.. Asiduos en visitas a bares. antros. fiestas. discotecas. reuniones de amigos. etc. (donde 

nDf'molmente están en contacto con el alcohol y norrPolmcnle con otros drogas) 

Es importante mencionar que cuando en uno compaña publicitario o de p-omoción se define el 

público objetivo, no necesonomenle "debe .. sc-r c:xitoso únicamente en ese público meto. Lo 

campoi'\o puede tener un gran impacto social en otros públicos y estos llegan o interesarse en el 

contenido de lo comunicación y difusión de lo campana teniendo grandes éxitos y cumpliendo 

con los objetivos de esta. 

Por lo anterior. aunque nuestra compoi'la está dirigido al público meto yo mencionado. puede ser 

adecuado y/ o utilizado en otros públicos, por ejemplo. los podres de familia. esposos y esposos. 

amigos. seres queridos. maestros de escuelas. organizaciones de ayudo o. simplemente ol público 

en general. 

4.3) Po5lclonamlento 

Poro Al Ries y Jock Trout, el posicionamiento es un ejercicio crealivo que se efectúo con un 

p-oduclo e,Ostenle. El posicionamiento inicio con un producto. un servicio. uno empresa. uno 

institución o incluso uno persona. sin embargo: el posicionamiento no es lo que se hoce o un 

producto. El posicionamiento es lo que se hoce o lo mente del prospecto. Es decir. el producto se 

posiciono en lo mente del prospecto~. 

5 
Dfrección de Market:ing. Conceptos esenciak!s. Phlllp Kot.lcr. Editorial Prentlce Hall. Pág. 178 
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En mercadotecnia el "posícionomienlo" es el primer in!Pnto por enfrentar los proble-mos de lo 

comunicación en una sociedad súper comunicado corno lo es lo nuestro. 

En nuestro sociedad "sUper comunicada"" ocurre en realidad n1uy escaso comunicación. Hoy en 

dio lo con1unicación en si es un problen10; nos hemos convertido en una sociedad que estó súper 

comunicado. codo vez enviamos mós mensajes y recibimos menos. 

Lo publicidad se !rola de una formo de con1unicoción que. desde el punto de visto del receptor. 

gozo de poco estimo. En la mayoría de los co-;os la publicidad es oigo no deseado. mol visto y en 

algunas circunslanc1as se detesto. 

4.4) Posicionamiento del Producto. Servicio o Concepto 

El arte de lo publicidad es el arte de posicionar el producto y de lograr uno comunicación 

persuasivo. Por con~iguienlP, la primcra cosa que d~be hacer antes de crear un anuncio o 

cornpot'la es conocer el producto y el mercado mela en una formo cloro e intin10. Ese 

conocimiento constituye la base de sus decisiones creativas en el órnblto de la publicidad. 

El posicionamiento del producto es una coincidencia perfeclo entre el beneficio del producto y el 

mercado o público rneta. Implica c.-..:pt"esor el beneficio atendido a las necesidades del 

consumidor. 

El beneficio de un producto qu•:? bnlla en lo oscuridad. por ejemplo. no es el hecho intrínseco de 

que brillo. sino el hecho de que lo persona que lo busco puede enconfror/o con n1ayor facilidad. 

El arte estnbo en descubdr cuól es el más significativo poro el segn,cnlo n1ós numeroso do tos 

consumidores. En la publicidad. es 01 consumidor quien sienlpt"C d~b•=-ró ocupar el primer lugar en 

la mente del publicista 

4.5) Comunicación Persuasiva 

Los anuncios o comerciales deberón centrarse en Jo originalidad del producto. SI en el mercado 

ya e.-..:islen pl"oduclos rivales. es preciso buscar un nuevo posicionamiento o bien ser muy 

convincentes sobre to que hoce mejor el pr-oduclo que los que ocupan el mismo nicho en el 

mercado. No olvidemos que lo diferenciación puede adoptar lo formo de impulso o largo plazo o 

de un servicio constante. 
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4.5.1) Mercado Meta 

Con respecto o estt trabajo. debemos recordar que no estamos trotando de convencer a todos 

de los mensajes que enviamos. sino sólo aquellos que lo Opl'"ecion. que los necesitan o requieren; y 

aquellos que buscan un cambio en su estilo de vida o simplemente no quieren llevar una vida 

incómodo y perjudicial. Si queremos cornunicor eficazmente el mensaje. todos los anuncios han 

de centrarse en el grupo de personas o los que estamos dirigidos. 

4.5.2) Lenguaje 

Poro persuadir o nuestro mercado meta que asimile los mensajes. no sólo hoy que penetrar en su 

proceso de rozonomionlo. en sus sentimientos e intcre~s. sino también identificar y utilizar su 

lenguaje. ''Si quiere hablar con lo gente. es preciso que aprenda su lenguaje". Nos debemos dirigir 

al mercado mela en l..:J forn10 en que lo horiam0s con un an1igo. de!:iemos ser sinceros. direc!os y 

honestos. Asi como no debemos ser excesivos en el respeto. 

Antes de adentrarnos en Ja hipótesis de este trabajo. es importante n1encionor aspectos muy 

importantes sob<e el CL"'ícbro humano. Estos conceptos /os encontraremos en el siguiente capitulo 

yo aue. es precisamente o donde queremos impactar con ros mensajes de los anuncios de esto 

tesis. 

4.6) Cómo se Inicia el Posicionamiento 

Si existe una palabro que ha cambiado el curso de lo publicidad es la palabro "Posicionamiento·•. 

El Posicionamiento se ha convertido en el elemento mós importante poro los creadores de 

publicidad. promoción y marketing. 

4. 7) ¿En qué consiste el Posicionamiento? 

El enfoque fundamental del posicionamiento no es crear oigo nuevo y diferente. sino manipular lo 

que yo estó en la mente; revinculor ras conexiones que yo existen. 

;. La Sociedad Súper Comunicada. Lo mente. que es uno defensa contra el volumen de la5 

comunicaciones de hoy. filtro y rechazo mucho de lo infornioción que llego. En general. 

solo acepto aquello que embono con los conocimientos y experiencias anteriores. Uno 

vez que alguien se ha formado uno opinión. resulta casi Imposible combiorlo. Lo persono 

promedio tolero que re digan oigo acerco de lo que desconoce en absoluto (rozón por lo 

cual lo "Noticia" es un enfoque electivo en lo publicidad) 
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;,.. la Mente Súper Slmpllftcada. La n1ente p-omedio es ya una goleanle esponja que sólo 

logro absorber mós infor-mación a expensas de lo que ya tiene adentro. sin embargo; 

seguimo<i vaciando más inforn;acion o esa esponja súper -:.aturada y nos decepcionamos 

cuando no logramos que nuestros rnensajes se abran comino. La publicidad. es 

únicamente la cima del iceberg de Ja con1unicación. nos comunicamos unos con otros o 

través de una an1pha variedad de modos desconc~rlantes y en un volumún que aumenta 

lo s:irogresión geométrico. Et medio quizo no sea el mensa;e. pero influye fuertcniente en la 

mente. en vez de ser un sistema dt:o> transmisión. el medio actúa con10 filtro. solo una 

diminuto fracción dül material ongmal alcanza la mente del re-cepfor. Recordando que el 

problema de lo comun1cocion es lo comunicac1ón mismo. 

;,... El Mensaje Súper Slmpllflcado. Lo mejor manera de conquistar o nuestro súper 

comunicado sociedad el mensaje Súper simplificado. En Comunicación. ·10 menos es 

más ... Poro penetrar en lo mente hoy que afilar el n1ensojc. elin1inor los ambigüedades. 

simplificar el mensa¡e y. posteriormente. sirnplilicarlo aún mós s1 se deseo causar uno 

impresión duradera NO debemos buscar el problema dentro del "producto .. debemos 

buscar lo solución uentro de ta mente del público objetivo. en otros palabras. como sólo 

uno parte mínimo del mensaje lograra abnrso camino. debernos de desentendernos del 

extremo emisor y concentrarnos en el extremo receptor. debernos de concentrarnos en lo 

fClf""rTlo de percibir que tiene nuestro público objetivo jlorget) 

;,... Penetración en la Mente. En nue.-.tra sociedad súper c0n1unicodo. se do lo paradojo de 

que nodo es mós importante que lo comunicación. Con ello. lado es posible; en si mismo. 

nodo se puede lograr. por intP.ligenle y ambicioso que uno sea. Decir lo que se debe. o o 

a los personas adecuadas, en el momc-nlo apropiado. es encontrar ventanos en la 

mente. El posicionamiento es un sistema organizado para encontrar varios ventanos en lo 

mente. Se baso en el concepto de que la comunicación sólo puede tener lugar en el 

tiempo adecuado y baJO circunstancias ¡:xopic1as 

;,... Manera FácU de Entrar en la Mente. La mojar manera de penetrar en lo mente de otro es 

ser el primero en llegar. normalmente recordarnos el número uno. el primero. y difícilmente 

el número dos. el segundo; yo seo de algún acontecimiento histórico. religioso. deportivo. 

político. social. económico. etc. Es muy dificil desbancar o lo primero persono. al primer 

acontecimiento que ha logrado uno posición en la mente. Lo primero que se necesito es 

''ffJOr el mensaje en la mente de un modo indeleble (que no se puedo quitar o borrar)'". SI 

queremos tener éxito debemos convencernos de lo importancia de ser el primero en 

penetrar en lo mente. debemos impactar primero y posterionnente no dar pie poro que 

hoyo un cambio. 
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::,.... los Escalas Me-ntol~s. Para compt'ender mejOf" cuóles son tos elementos contra los que se 

debe medir el niensaje que uno emite. consideraremos mós el objetivo último de toda 

comunicación: LA l\.\ENTE HUMANA. 

Como el banco de memoria de uno computadora, la mente tiene uno ranura o posición paro 

codo doto que opto por retener. al operar se parece mucho o uno computador-a. Sin embargo. 

e;o:::iste uno diferencia importante. la coniputadora acepta lo que se dice. no osi la niente. de 

hecho, es todo lo controno. Como mecanismo de defensa en contra del volumen de las 

comunicaciones de hov. 1a mente rechaza 1o inforn1oc1ón que no "computo ... solo admite aquella 

nueva referencia que cuadro en su estado actual de ón1n10 y rechazo lodo lo demós. 

El objetivo prirnOl'"dial de lo oubhcidod es elevar los e:wp..:-ctotivos; crear lo ilusion de que el 

producto. mensa¡e o servicio real1zoró los m1k1gros qu .. _:} se esperan. incluso causando precauciones 

es todos do alerta o desprecio de oigo y/o alguien. se obtendran esos expectativas a favor. 

Según el Psicólogo de Horvord. el Doctor George A. f\.\1llec lo niente humana comUn no puede 

procesar mós de siete unidades a lo vez. por eso siete o menos es un nUniero muy hab1tual en las 

listas que se deben recordar. lo gente recuerdo mejor conceptos de posición que nombres. uno 

persono que sufra alguna lesión cerebral reconoceró mejor o su hijo como la "mayor". en vez de 

señalarte pC>r" su nombre. 

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

lo viejo o sea muy llamativo y que al mismo tiempo yo tenga alguno referencia del concepto. 
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Capítulo B 

CONCEPTOS SOBRE ADICCIONES y LAS DROGAS EN MÉXICO 

Poro uno comprensión clara del objetivo de este trabajo es necesario incluir un capitulo que 

contengo información sobre el alcoholismo y lo drogadicción. Asi mismo. hablaremos de los 

drogas mós consumidos por lo juventud en Mé::-..ico. Mencionaremos su origen. sus diseños y cómo 

afectan al cuerpo humano y sus consecuencias. 

lniciarernos definiendo cado concepto 5obre este temo ya que desgraciadamente lo juventud 

mexicano no tiene Jos conceptos bien definidos o los fiem~ bojo uno conceptualización vago. 

minimo o totalmente nulo 

1) Droga. 

Es todo substancia natural o sintético que al introducirlo ol cuerpo provoco cambios en el ómbito 

físico. psicológico y conductol osi como tolerancia y dependencia. 

Poro lo Organización Mundial de Jo Salud (Otv'IS). drogo es todo sustancio qulmico o natural que. 

introducido voluntariamente en el organismo de un sujeto. posee lo propiedad de modificar los 

condiciones tisicas y/o químicos de éste. En el coso de los drogas qulmicos. también se fes 

denomino forn1ocos 

Las r'?Occiones que las drogas provocan en el CTganismo modifican el compcr1omienlo 

psicológico. físico y social del sujeto. Uno de eslas modificaciones es que algunos persones 

muestran el impulso irreprimible de continuar odministróndose lo drogo o fórmoco en uno formo 

periódico o continuo. para podf?f" experimentar repetidamente los efectos que esto sustancio 

produce. 

1.1) CaracteñsHcas de- una Droga. 

;,.. Uno vez dentro de nuestro organismo. se dirigen o través de lo sangre hacia nuestro 

cerebr"o. cuyo ecosistema modifican de manero variable. 

:,.... Su uso regular puede generar procesos conocidos como: 
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- Tolerancia: o medido quP. PI organismo se va adaptando o la prpo¡encia regular de lo 

sustoncío. se necesito uno mayor cantidad paro producir los mismos efectos. Es cuando lo 

persono ha sufrido adaptación de su organismo o tos efectos de lo drogo. lo que implico 

la necesidad de oun1cntor lo do!.is para seguir obteniendo el n1isn10 efecto. 

Dependencia: tras un uso habitual n1ós o múnos prolongado. lo persono necesito 

consumir lo sustancio de que se trote; 

Poro no experimentar sin tornos de abslinencio {dependencia tisico). 

Poro afrontar su vid o cotidiana {dependencia psicológico). 

Tolerancia Cruzada: éste es el f0non1eno que aparece en a:9unos sujetos en quienes al 

consumir alguna droga aparece no solo tol~rancia para eso drogo sino paro otros de lo 

mismo familia o de otro tipo. De c1qui 0! peligro de ro mezcla de ciertos drogas. con10 el 

alcohol y los barbitúricos. que junios pot..:.•ncian sus efectos y pueden ser n1ortoles. 

;... El abuso o los drogas puede provocar d1fero:-ntes tipos de fraslornos: 

Físicos: cuando. como consecuencia de su to.xicidad. doiian el organismo de lo 

persono consun1idora. 

Pslc°'óglcos: cuando 1nc1dcn ncgalivan1enfe sobre la relación de lo persono 

consigo misrna o con su entorno afeclivo. 

Sociales: cuando impactar. sob1·~ lo con,unidad, como ocurre con los occidentes 

de lrófico provocado::. por conduclo1<..c""s bo¡o los efeclos d•::! los drogas incluyendo 

el olcoi10L' 

Es importante señalar otros conceptos que seron necesarios poro este trabajo y que 

posleriOl'"menle se llevarán dl~ manera mós detallada. Princ:ipolmenle deberemos de mencionar y 

afirmar que el alcohol es tombi€-n uno drogo. drogo legal como el tabaco. el café. el té. entre 

otros pero al final de cuentos el alcohol es uno droga. Esto nos llevo a definir de manero genérico 

lo siguiente: 

1 
Drogas. MM lnforniaclón, menos riesgos. Guia del Ministerio de Salud. España 
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:;... Drogadicción. Es el uso compulsivo de substancias de origen natural o artificial que 

producen un daño ol individuo. o lo comunidad o ambas. 

:;... Adicción. Paro la Ot-ganiración Mundial de la Salud fOMS) lo adicción es un patrón de 

conducto de consumo de drogas y alcohol que se caracteriza por la necesidad 

insuperable ol consumo de uno sub-stoncio. ~onducto de búsquedas compulsivos de 

lo mismo v gran tendencia a los rcca1dos por causa de la supresión. 

:;... Farmacoclependencla. Es 01 estado psíquico y en ocasiones fisico causado por lo 

interacción entre un Ofgonisn10 vivo y un fórmaco. caractenzado por las 

modifcaciones del comp0ftam1cnto y POf otros reacciones que comprenden siempre 

un impulso irreprimible po< tomar un fórmoco o substancio en forma continuo o 

periódico o fin de exp0rin1entar sus etectos psíquicos, y o veces. poro evitar el 

malestOI" producido por la pnvación (OMS). 

;... AlcohoRsmo. Es el dono en lo solucl de un individuo o en el deterioro de su odoptoción 

social y fomiltor. p<ovocodo por el consun10 del alcohol, yo seo ese doflo agudo o 

crónico. El alcohol e>S uno drogo que. "2-n tcrma potencial. puede inducir o la 

dependencia ó síndrome de dependencia alcohólico. 

:;... Daño Permanente. Es aquel dono que se ¡::x-oduce en uno o varios órganos del cuerpo 

afectando su función y perdiendo lo oportunidad de recuperarse. por ejemplo: lo 

ceguera. insuficiencia renal. retraso mentol. locura. hasta llegar o lo muerte. {fuente: 

Consc;o Estatal Contra los Adicciones C.E.C.A. Monterrey, México) 

::... Flash Bock. Los efectos del consumo de ciertos substancias alucinógenos pueden 

reaparecer hasta después de varios meses de haber abandonado el uso. Lo formo 

inesperado de la r~~urrencio puede traer serios trastornos como occidentes o 

acciones crin1inolcs involuntarios. 

:.,.. Síndromo de Abstinencia. fs cuando una persona dcspu.2-s de que ha consumido 

drogas por mucho tiempo (dependencia) y ha tenido que oun1entar lo dosis poro 

conseguir el mismo efecto (tolerancia). 1a suspende o disn1inuye lo dosis de formo 

brusco y ocasiona que la persono sufro molestar severo que en ocasiones puede 

poner en riesgo la vida. As! mismo. el síndrome de abstinencia serón los molestares 

físicos que se p<esenton por lo su¡::x-esión (fombiCn conocido como crudo. bajón. 

resaco. mono. monkey) de ro droga y estón integrados por uno serie de sintamos y 

signos, de naturaleza físico y psíquica. que vorion según la drogo. Los colambres en los 

músculos. los dolores (en general de cabeza). vómitos y diarrea son. entre otros. 

olgur1os de los síntomas que se presentan al suspender lo administración de lo heroína 

o el consumo del alcohol. 
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1.2) Clasiftcaclón de las Drogas 

De acuerdo o lo Organización Mundial de lo Salud fOMS). los drogas se pueden clasificar de lo 

siguiente manera. 

Estimulantes 

Depresores o Depresivos (también llamados Sedantes o Hipnóticos) 

Norcóllcos (también llamados Opi6ceos o Analgésicos) 

Alucinógenos (también llamados Psicóticos o Psicodéllcos) 

(Ver ilustración B 1) 

De acuerdo o lo anterior. podemos formar un órbol de los drogas que seria formado por tres 

grandes ramas: 

A. Drogas Depresoras del Sistema Nervioso Central (SNC): Familia de sustancias que tienen 

en común su capacidad para entorpecer el funcionamiento habitual del cerebro. 

provocando reacciones que pueden r desde la desinhibición hasta la como. en un 

proceso progresivo de adormecimiento cerebral. Los mós Importantes de este grupo son: 

./ Alcohol 

./ Opióceos: heroina. morfina. Metodona. etc. 

Tronquilizontes: postillas pera colmar la ansiedad 

./ Hipnóticos: pastillas poro dorrni" 

B. Drogas EsHmulante-s del Sistema NfffVloso Central (SNC): Grupo de sustancias que 

aceleran el funcionamiento habltuol del cerebro. provocando un estado de activación 

que puede ir desde una moyOf' dificultad para dormir tras el consumo de café. hasta un 

estado de hiperactividad tras el consumo de cocofna o anfetaminas. Entre estas drogas 

podemos destocar los siguientes: 

------·----~--~--

./ Estimulantes mayores: cocafno y anfetaminas 

./ Estimulantes menores: nicotina 

./ xantinas: cafeína. teobl"omina 
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C. Drogas perturbadoras del Sistema Nervioso Central (SNC): Sustancias que kostornon el 

funcionomiento del cet""ebl"o. dando lugar o distorsiones perceptivos. alucinaciones, etc. 

Alucinógenos: LSD. rnezcolino (peyote. hongos), etc. 

Cannobis: marihuana, hoshish. etc. 

Drogas sinlélicos: éxtasis, evo, etc. 

1.3) Dependencia a las Drogas 

Continuando con lo Organización Mundial de lo Salud (OMS). podemos entender lo dependencia 

como aquello paulo de comporlomiento en lo que se le do prioridad al uso de uno sustancio 

psicooctivo frente o otros conductos considerados antes como mós importantes. El consumo de 

drogas. quizá empezó como uno cxpc.>tioncio esporádico sin aparente trascendencia, poso a 

convertirse asi en uno conduelo en torno o lo cual se organizo lo vida del sujeto. Este dedicor6 lo 

mayor parte de su tiempo o pensar en el consumo de drogas, o buscarlos. o obtener financiación 

poro comprarlos. a consumirlos. o recuperor;e de sus efectos. ele. J 

:.- Dependencia Física: en este caso. el orgonisn10 se ha habituado o lo presencio constante 

de lo sustancio. de tal manef"a que necesita mantenCt"" un detCt""minado nivel en la sangre 

poro funcionar con normalidad. Cuando este nivel desciende por debajo de cierto límite 

aparece el sindrome de abstinencia característico de codo drogo. El concepto de 

dependencia fisico estó muy asociado al de tolerancia que hemos visto. Es el proceso 

que se da, por ejemplo. con el alcohol. En los primeros consumos afecto notablemente 

aun en dosis muy bojas. Sin embargo. si se supero esto fase y el consumo se hoce habitual. 

el Ol'"Qanismo se va adoptando al tóxico como medido de protección. Cuando un 

dragododependiente abandono el consumo. su tolerancia disminuye. Si pasado un 

tiempo reanudo el consumo c-n las dosis anteriores. padecerá de uno intoxicación agudo 

que. dependiendo del tipo de droga de que se> trate. puede llevarle al como e incluso o 

lo muerte. 

;.. Dependencia Psíquica: compulsión por consumir periÓdicomente lo drogo de que se 

trote. para experimentar un estado afectivo agradable (placer. bienestar, euforia, 

sociabilidad. etc.) o liberarse de un estado afectivo desagradable [aburrimiento. timidez. 

estrés, etc.). Es muy dificil desactivar lo dependencia pslquico. yo que requiere introducir 

cambios en lo conducto y en los emociones del sujeto que le permitan funcionar 

psíquicamente (obtener satisfacción. superar el aburrimiento. afrontar lo ansiedad. tolerar 

lo frustración. establecer relaciones. etc.} sin necesidad de recurrir o los drogas. (Ver 

Ilustración B 2} 
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1.4) Uso o Abuso de las Drogas 

No existe una definición claro sobre este punto, pero habla de abuso cuando lo administración de 

lo drogo es con propósitos que no son legítimamente médicos. En lo próctico. el abuso de /os 

drogas se entiende mejor en términos de los efectos que lo sustancio produce en el 

funcionamiento diario de lo persono. Se entiende que alguien tiene problemas de abuso cuando 

en su vida diario el uso de lo sustancio te provoco problemas durante y después de los periodos 

que lo consume. En este contexto, aquellos adolescentes que consumen drogas y que rompen 

con su norrnol funcionamiento diario y su p-ogreso en el colegio son abusadores de los drogas. 

2) Descripción de las Adicciones 

o) Son uno enfermedad prlrnaria. 

b) Ingestión o consumo excesivo. aunque este concepto es relativo. puesto que existen 

bebedcres fuertes (loleroncio} en cuanto o cantidad. puede ser que beban mós que un 

alcohólico. En lo tose crónico de lo enfermedad. un alcohólico puede quedar fuero de 

combate con tres tragos y Jo tolerancia se revierte. en el coso de otros drogas. un drogadicto 

se Intoxico muy rópidomente. 

cJ Desorden. este aspecto puede l"egistrorse en lo cantidad. lo periodicidad. el ritmo o lo 

ocasión. 

d) Dependencia. ya seo psíquico o flslco. Aunque es muy difícil detector cuando empiezo la 

primera. 

e) Tomar y consumir compulsivamente es el signo mós corocteristlco. 

f) Gus1o por lo bebido y / u otras drogas. 

g) Negación y ocultación del padecimiento. coracteristlco principal -que. no. permite acceso 

terapéutico en foses iniciales: debemos de recordar que Jo · ne90c1ó·n-,'-·es : un - mecanismo 

Inconsciente y. por lo tonto. ni el alcohólico. ni el drogadicto se do cUentC:::. de que yo ha caído en 

k3 enfermedad. 

h) Frecuentes octos de mal juicio; la enorme cantidad de culpas. sobre todo inconscientes. pero 

que el alcohólico y el drogadicto valida en lo realidad con su mol comportamiento. constituyen 

uno bola de nieve que vo haciéndose codo vez más grande hasta adquirir la categorio de 

2 D..ogas.. Más Información. menos riesgos. Gula del Mln~rio de Salud. España 
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insoportable y que obligo al adicto al alcohol u otros drogas o beber o consumir otro vez: todo 

esto sucede o un nivel neblinoso de conciencia, yo que no permite al enfermo darse cuento de él 

mientras permanezco en lo actividad. 

i) Insospechado nivel de destructividad suicido y hornicida; esto unfern1C ... ~ad conllevo exagerado 

egoísmo. resentimientos. uso inmoderado de lo proyección y el desplazamiento. reflorecimiento de 

conductos sexuales infantiles (en psiquiatrio '"perversión sexuori. gastritis crónico. avitaminosis A. By 

C. colambres. polineuritis alcohólico. enfisema pulmonar, enlre otros. 

j) lncurobilidod / muet"te. 

2. 1) De acuerdo a los puntos anteriores resumimos que las adicciones son: 

l. Son uno enfermedad primario (No es síntoma ni consecuencia de otro). 

2. Producen síntomas y signos p~íquicos. fisicos y sociales. 

3. No es un padecimiento alérgico. 

4. Es uno enfermedad familiar. 

S. Es uno enfermedad incurable. progresivo y mortal 

Uno enfermedad primario es lo producido por uno o varios causas. presento uno serie de signos y 

sintamos. sigue uno determinod.:J evolución y se resuelve por curación. cronicidad o dejo 

determinados secuelas de por vida o por un tiempo determinado, SI. en coso de curación. se 

vuelve o ¡::.rescntor lo causa que originó lo enfermedad. ésto volveró o aparecer. Desde uno 

simple gripe, pasando por uno omibiosis y hasta uno pulmonía grave. si lo persono vuelve o 

ponerse en contacto con el agente causal de lo enfermedad. en similares condiciones o lo 

original. volverá a contraerla. 

Y así. una enfermedad secundario será aquello que aparece corno consecuencia de otro 

previamente instalado y es resultado de ello por ejemplo. después de uno infección en uno 

trompo ovórica no es difícil que aparezco infecundidad secundario. Seró necesario trotar lo 

enfermedad primaria (lo infección) o sus secuelas (obstrucción de los trompas tubóricas) paro 

resolver el problema. 

El que un odtcto. por exceso de bebido u otros drogas cometo acciones inmorales y poco éticos 

es resultado de lo enfermedad, no es lo causo de ello. El que una mujer (como ejemplo) bebo 

alcohol o consumo otro tipo de drogas piense que ha sido hechizado por lo amonte del marido es 

consecuencia de su alcoholismo o drogadicción. no lo causo. 
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El Doctor Jellinek. serio lnvestigodor del alcoholismo en los Estados Unidos de Norte América. 

elaboró uno tablo que morco con claridad los etapas por los que poso un alcohólico. es decir. lo 

evolución de lo enfermedad. Debido a que el alcohol est6 considerado como uno drogo 

(desgraciadamente legal) esto fobia es valido paro la drogadicción. por lo tanto ser6 útil poro lo 

evolución de lo adicción al olcollol ·/ olros drogas. 

2.1.1) Fase Preadlcta (Pre alcohólica / Pre drogadicta). 

Relajamiento ocasional de los tensiones o través de la bebido o pequefio dosis de algún 

lipo de substancio (depresivos). 

Relajamiento constante de los tensiones con la bebido o drogas depresivas. 

Aumento o lo tolerancia al alcohol y/u otros drogas. 

2.1.2) Fose Prodrómlco 

Ausencias bruscos. frecuentemente sin alcohol o substancias. 

Beber y/o usar o escondidos. 

Preocupaciones por lo bebido y/u otros drogas. 

Beber y/o usor con avidez. 

Sentimientos de culpabilidad por Jo formo de beber o usar. 

Evita el temo de le bebido o de otros drogas. 

Aurnenlo de ausencias bruscos. 

2.1.3) Fose Crucial o Cñtlca 

Pérdida de control. borrachera. posón. agresividad. entre otros. 

Racionalización de lo manero de beber o drogarse. 

Se busco neutralizar los presiones sociales. 

Comportamiento grandioso y fanfarrón. 

Temores pef'Sistentes. 
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Pérdida tolol de la abstinencia (transitoria) 

Tentativo de modificar lo manera de beber o usar. 

Alejomiento de amigos. 

Renuncio o los empleos o estudios. 

Lo bebido u otros drogas se constituyen en el centro de la vida. 

Pérdida de los intereses externos. 

Cambio en la interpretación de los relocíones Interpersonales. 

Autocompasión (actitud de m6rtir) 

Fugas geogr6ficos. 

Cambio en los actitudes familiares. 

Resentimientos írrocionoles. 

Protección de su provisión de alcohol u otros drogas. 

Negligencia alimentario. 

Primero hospitalización. 

Disminución del apetito sexual. 

Celos mórbidos. pasión de celos. 

Beber o drogarse en ayunos. 

2. 1.4) Fase Crónica 

Intoxicación prolongada. 

Deterioro moral acentuado. 

Trastornos del pensamiento. 

Psicosis alcohólico o drogadicto. 
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Beber o usar substancias similores o que contengan alcohol o algún tipo de droga. 

Disminución de la tolerancia. 

Temores indefinibles. 

Inhibición psicomotriz. 

El beber o drogarse tomo un corócfer obsesivo. 

Aparecen varios ideos o temores de a poriclones religiosos. 

Desmoronamiento del sistema de rocionalizoción. 

Hospitalización definitivo (normalmente en un hospital pslquiótrico) 

MUERTE. 

Lo verdad estricto de que el destino indiscutible de quien tiene lo enfermedad y sigue bebiendo o 

drog6ndose seró la córcel. el manicomio o lo muerte. Pero antes de llegar ohi. poso por 

situaciones verdaderamente dolcx-osos cuando yo ha contraído la enfermedad. Lo que sucede es 

que algunos de estas situaciones peligrosas logro evadidos por algún tiempo. y de otros se salvo 

gracias al sentimiento comprensivo y humanamente solidario de las personas que lo rodean. Esto 

es lo rozón principal por lo que un alcohólico o drogadicto no le posan muchos cosos que 

pudieron haberle posado. Estamos habituados o escuchar expresiones que conllevan ocios de 

conducto respecto o un intoxicado por alcohol u otro tipo de drogas. 

En muchos ocasiones y de manero de que er consumidcx- de alguno o algunos dragos justifique su 

adicción. IJcne uno k:teo nulo de lo que reolrncmtc son los drogas y sus consecuencias. Poro /o 

Clínica Monte Féni;io; de lo Ciudad de México. establece uno tablo de mitos y realidades de lo 

adicción o los dragos {Ver iluslroción B 3) 

3) Los Drogas en México 

3.1) Closlftcoctón de Drogas más comunes y de más consumo en México. 

o) Alcohol. 

b) Mariguana o Marihuana. 

c) Cocaína (base y crack) 

d) Éxtasis (droga de diseño) 
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e) lnhalobles (gasolina. pegamentos. aerosoles. esmaltes. removedores de pintura). 

fJ Productos farmacéuticos {postillas. cápsulas. jorobes. golas} 

g) Alucinógenos {peyote. hongos alucinógenos. LSDJ 

hJ Herolna 

3.2) Drogas de más Consumo en la Poblaclón .Juvenil de Clase Socloeconómlccr 00C"' en México. 

o) Alcohol. 

b) Mariguana o Marihuana. 

c) Cocafno 1 base y crack). 

d) Éxtasis. 

e} Productos formocéutlcos (postillas. cópsulos}. 

f) Heroína. 

(Ver ilustraciones B 4 y B 5} 

Nolo Importan le: Aunque el tabaco es considerado una drogo legal y sumamente adictivo no lo 

conslder-o en esto tesis debido o que se requiere de un estudio único para este tipo de droga~ 

Tlpos de drogas. erectos y consecuencias de las drogas más consumidas entre la Juventud 

mexicana da clase socioeconómlca 00c=". 

4) Alcohol Eh11co. 

4.1) Naturaleza Química: De fórmula CH3- CH20H. 

4.2) Orígenes del Alcohol 

;. Origen Natural: Se origina en lo fermentación de los hidratos de carbono (azúcares) 

contenidos .en lo uva. mlel. granos de mofz. mallo. trigo. centeno. cebada. arroz y 

salvado. jugo de pU''ta. pulpo celulosa. patatas (popas). Del líquido resultante se separo el 

etanol por destilación. 

;. Origen Sintético: Po.- hldróllsis de 6cido etilsufúrico y sulfato de dletllo y también de los 

gases l"esultontes de cracking de pefl"óleo. 
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4.3) Propiedades Físicas y Químicas: Liquido incolOfo. higroscópico. con O!Of. Arde con llamo 

ozulodo. no luminoso. Completamente miscible con aguo y éter. Disolvente de lo mayor porte de 

resinas y aceites. Punto de ebullición 7BºC. Punto de fusión - l l 6ªC. Presión de vapor 44mm de Hg 

o 20"'C. Densidad O 7894. 

4.4) El Alcohol Ehllco: 

Et alcohol etílico es uno bebido utilizado socialmente en casi todo el mundo. El uso de este es ton 

común que lo gente raramente lo llego o considerar como uno drogo. POf un lodo lo gente 

aprecio al alcohol como uno sustancio maravilloso que relajo. divierte. desinhibe y permite olvidar 

penos y problemas y. por el otro. se consideo como ese fatal fantasma que destruye familias, 

provoco crímenes y mata gente. 

' Después de ingerir de tres o cinco copas. hoy confusión y desequilibrio. Los cosos se 

comienzan o ver borrosos y no se distinguen bien los distancias. Al necesitar consumir mós 

alcohol ¡tole-rancia). ro ~rsono se convierte en alcohólico. Tiene dificultad poro pensar y 

llego a tener lagunas n.,cnlalcs. 

' El alcohol es un depresóf" del sistema nervioso central. es el mós antiguo de lo familia de los 

drogas que pertenecen ol grupo de depresores. 

En base o esto drogo se ha desarrollado un anólisis que ha permitido entender el proceso de los 

adicciones de otras drogas. 

r Forma de Administración: Por vio oral como bebido olcohóllco, por Inyección local como 

analgésico. y por vio tópico como desinfectante. También se empleo como vehículo de 

numerosos medicamentos. 

:.... Absorción: Se absorbe rópidomenle por todos las vías por ser uno sustancio hidrosoluble y 

liposoluble. el 20% se absorbe en el estómago y casi el 80% en el Intestino delgado. 

Metabolismo: El etanol se transformo en el hígado en dos foses: 

El etanol paso o oceloldehído en los mitocondrios y en los mlcrosornos hepótlcos. 

El ocetoldehldo poso o ocelo to. siendo los productos finales C02 y H20. 

:.... Excreción: El 103 del alcohol ingerido se excreto sin rnetabolizor. lo mitad se elimino por el 

aliento y el resto por lo solivo. orino y sudor. El 90% se rnetobolizo en el hígado. 
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:,.... Impregnación: Alcoholemia es to concenlroción de alcohol en lo sangre y depende del 

alcohol absorbido por unidad de tiempo y de su eliminación. Se expreso en gramos de 

alcohol por litro de sangre. Lo velocidad de absorción viene influido por: 

4.5) Efectos. 

Factores que dependen del contenido estomacal. pues lo absorción es mayor 

cuando el estómago estó vado que cuando previamente se han ingerido 

alimentos o se han tomado sirnullóncarnente con lo bebido. 

Factores que dcpcnden de lo clase de búbido. tanto si son bebidas gaseosas 

que la aceleran. como lo cantidad de gramos de alcohol de lo bebido, pues lo 

obsOf"ctón móximo se produce con los de \ 5-303 de alcohol. 

Factores que dependen de otros sustancias que contengan la bebido 

(protelnos, o/coloides ... ) que producen un efecto tapón que retardo el poso del 

alcohol o Jo sangre. 

4.5.1) Mecanismos de Acción: 

; Tiene occlón initante por deshktrotocfón; precipita los proteínas de lo célula y endurece 

los tejidos. 

; Altera la membrana de la célula nervioso; reacciono con lo cadena hldrocarbonada de 

los lípidos de membrono alterando lo permeobilic:lod poro los Iones No+ y K+. Se orienta de 

tal formo entre los copos llpidicos que debilita Jos fuerzas de repulsión de cargos negativos 

inteñriendo lo unión de los iones Ca+-+ y Mg+. Inhibe lo ATPosa sódic<>potósica. Por ello 

impide lo transmisión del Impulso nervioso. disminuyendo Jo excitobilldod. Inhibe lo 

respiración celular o nivel de transporte de electrones. desacoplando lo fosforiloclón 

oxidaliva. 

:;... En el cerebro actúo pc-eferentemente sobre los 6reos de asociación y el sistema reticular 

ascendente. Produce uno exciloción ink:ial por favorecer lo liberación de catecolomlnos. 

lo que es la cousa de alcohol-dependencia. 

;... El ocetoldehfdo. metobolito ~el etanol inhibe los procesos oxldativos de lo nerodrenollno. 

serotonina y dopomlno. 

; Es copaz de condensarse con onlmos existentes en el organismo (cotecolamlnos y 

serotonlno) produciendo melobolilos con actividad propio. Asf. los derivados de los 

cotecolomlnos poseen estruchxa de tetrohidroisopopoverolino. al estilo de lo morfina. por­

lo que su acción debe ser depresora. mientras que el pc-oducto obtenido por 
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condensación con lo serotonlna. de naturaleza ol alcaloide harmlno. que 

alucinógeno. debe de contribuir a los efectos estimulantes tordfos del alcohol. 

4.5.2) lntoxlcackSn por Consumo de Alcohol 

:;... lntoxlcacl6n Aguda: Correspondenckl .. estadísticamente comprobado. entre olcoholemkl 

y afectación. fVer ilustración B 6 ) 

::;... lntoxlcacl6n Cr6nlca: 

Síntomas digestivos: Gastroenteritis crónico. anorexia. diarreas. pancreotitls, hepatitis, 

ci"rosls hepótlca y esofogitis. 

Síntomas nerviosos: Polineuritis de las extremidades. parálisis ocular. nistagmo. 

cfismlnución de la capacidad Intelectual y de lo capacidad Intelectual y de la 

memoria. Síndrome de Wernick:le-Korsokoff (poliencefolitls hemorróglca. oftolmoplejio. 

deterioro mentol). 

Síntomas musculares: Dolores musculares y degeneración de las fibras musculares . 

..;"' Síntomas cardíacos: Palpitaciones. taquicardia. arritmias diversos. En casos graves 

miofibriloción y descompensaclón. 

Síntomas de avitaminosis: Por utilización de vitaminas B en su metabolismo. Se han 

descrito cosos de ~ieri y pelagra. Adelgozomlento. 

::;... Riesgos y CompUcadones: Tonto lo intoxicación etílico aguda como la crónica. dejan 

secuelas de déficit intelectual en ocasiones graves. Los lesiones hepállcos (hepatitis. 

hígado groso y cirrosis) son más frecuentes en lo Intoxicación crónico y sobre todo en 

indivkfuos mol nutridos. 

:;... Pote-nclacl6n: El elanol con otros fárrnocos puede dar ligar o uno potenciación por 

retrasarse Jo biolronsforrnación y eliminación de ambos. El etanol con los borbitúrlcos. 

ontihistomínlcos y otros depresores. origino lo perdido de conciencio y del Juicio. 

::;... Uso Excesivo y Prolongado: Causo graves danos o lo salud, como Inflamación del 

páncreas. úlcera, deficiencia nufricionol (el alcohol impide lo obsof-clón de sustancias 

nutritivos toles como los vitaminas de complejo BJ, lesiones hepótlcas o cereb"oles e 

impotenckl sexual, entre otros trostanos. 
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4.5.3) la lnge-sta Crónica 

De bebk:fas alcohólicas desarrollo un tipo de dependencia. uno de cuyos consecuencias es el 

conock:lo delirium tremens. Los efectos inmediatos de uno ingestión copioso de bebidos 

embriagantes pueden describir.;;e de acuerdo o lo gravedad y el progreso de lo Intoxicación. 

;... Primera etapa: El sujeto se ve relajado. comunicativo. sociable. parece excitado. pero lo 

que ocurre es que estó desinhibido. 

; Segunda etapa: Se presento uno conducto predominantemente emocional. errótico. con 

pob"ezo de juicio y de pensamiento. Existen p-oblemos sensorio-motrices (cierto grado de 

anestesia cutónea. incoordinoción muscular. trastornos de lo visión y del equilibrio). 

; Tercera etapa: Se caracterizo por confusión mentol. tambaleo notorio al caminar. visión 

doble y reacciones variables del comportamiento: miedo intenso. agresividad. llanto. etc. 

Hay serios dificultades poro pronunciar adecuadamente las palabras y poro comprender 

lo que se dice. 

; Cuarta etapa: Incapacidad de sostenerse de ple. vómitos. Incontinencia de lo orino. 

estupor. aproximación o lo total inconciencia. 

;,.. Quinta etapa: lnconciencio. ausencia de reflejos. Sobreviene oqul un verdadero estado 

de como que puede llevar o la muerte POf" poróllsis respiratorio. 

De los efectos o largo plazo del alcoholismo sob"e el organismo y lo vida psíquico del individuo 

mencionaré solo lo mós destacable. Los órganos que mós sufren son el cerebro. el hfgodo. el 

estómago (en general el aparato digestivo). los rinones y el corazón. Los enfermedades que 

comúnmente se presentan como complicación de lo ingestión prolongado de alcohol son los 

siguientes: cirrosis hepótica. poncrealifis. esofogitis. cordiopatlo alcohólica {se designo o un 

trastorno del corazón que produce debilidad y crecimiento del órgano; se presento a veces en 

alcohólicos desnutridos). dermatosis especificas {trastorno de lo piel). malnutrición. entre otros. 

los efectos sob"e el sistema nervioso son porticulOmlente importantes; polineuritis {inflomoción de 

los nervios periféricos. principalmente de los miembros inferiores. El enfermo sufre porólisis parciales. 

dolcwes y otros trastornos importantes. Poro disfinguna de otros trastornos. se le do el nombre de 

Polineuropotio Alcohólica}. psicosis alcohólico. (suele denominarse psicosis de Korsakoff y consiste 

en un estado de demencia con perdido de memoria y confabulación < el enfermo relato como 

hechos reales mef"os situaciones lmoglnodos. o veces estructurados complicadomente >}. 

ombfiopfo (cierto formo de pérdida de lo visión}. degeneración del cerebro. entre otros m6s. 

-·~1 
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4.6) AlcohoUsmo 

El alcoholismo aunque muchos no lo quieran reconocer es uno enfermedad primario y crónica 

con factores genéticos. psicosociales y ombiéntales que influyen sobre su desarrollo y 

manifestaciones. A menudo lo enfermedad es progresivo y mortal. 

4.6. 1) Caracteñstlcas de-1 Alcoholismo: 

;... Es '"Primaria" porque es uno enfernledad en sí mismo y no es la causo o reflejo de otra. Esta 

significo que de ninguno manero otro enfermedad cualquiera que seo, ya seo física o 

psicológica es o puede ser un causal poro llegar al alcoholismo. 

;... Es "Enfermedad" porque se manifiesta a través de determinados síntomas que se 

presentan Involuntariamente. 

;;.. "A menudo es progresiva y mortal" esto es que lo enfermedad persiste o través del Uempo 

y que los cambios fisicos. emocionales y sociales o menudo se van acumulando y pueden 

progresa.- al continuar ingiriendo alcohol. El alcoholismo provoco muerte prematuro 

debido a sobredosis. complicaciones orgónicas en el cerebro. higodo. corazón, y otros 

eventos ITaumóticos. 

;;.. "Perdida de ConlTol" es lo incapacidad de limitar la cantidad de alcohol que se consume 

y/o las consecuencias en el comportamiento. 

;... "Preocupación" excesiva atención enfocado sobre el alcohol y sus efectos o su uso. 

;... "Consecuencias Adversas" son los pi-oblemos relacionados con el alcohol 

"'íncopocidodes·· en óreos toles como la salud fisica. el funcionamiento psicológico. el 

funcionamiento interpersonal y pi-oblemos legales. económicos y espirituales. 

;... "NegacJón .. significo que no se acepta que el consumo del olcahol es Jo causa de los 

problemas de lo persono y no lo soluc¡;ón de estos.=> 

3 
NCADD (Natlonal Counc:U on Alc:ohoUsm and Drug Ocpendenc:e - USA y Afnerican Society of Addk:tk>n 

"-'lcine). 
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Poro lo Organización Mundial de lo Salud {OMSJ el alcoholismo es uno enfermedad crónica. o 

desorden de lo conducto. corocterizoda pcx lo ingestión repelido de los bebidos alcohólicos en 

medido que. excediendo el consumo dietético ocostumbl"odo o de lo odoptoción corriente o los 

costumbres sociales de lo comunidad. causo perjuicio o lo salud del bebedor. o sus relaciones con 

otras personas y a su actividad económico. (Ver ilustración B 7) 

4.6.2) Dosis de Consumo de Alcohol y Consecuencias. 

;... Como yo hemos mencionado. en peoqueñas cantidades el alcohol produce efectos 

tranquilizantes en lo moyodo de los pCf"sonos. mientras que en airas resulto estimulante. El 

alcohol actúo directamente sobl"e diferentes zonas del cerebro, provocando disminución 

en el autocontrol. 

;... Lo pérdida del control puede llevar al individuo o mostrar conductos eufóricas. 

despi-eocupodos y. a veces temerarios. En et lenguaje popular acostumbramos o decir 

que eso persor.a ··esta ologre··. En otros ocasiones aparec.en conductos agresivos 

asociados con Jo bobido. Esto pérdida de outocontrol expone también al sujeto o sufTir 

occidentes y tomar riesgos que no aceptaría estando sobrio. 

;... Los grandes dosis de alcohol pueden olt<?ror los sensaciones y provocar incoordinoclón 

muscular. Como consecuencia. oporeceró un caminar titubeante e incluso en formo de 

hablar dislólica (hablar torpe). Con dos.is elevados se puede alterar lo memoria y el sujeto 

puede padecer amnesia poslingestión, es decir. pérdida de lo memoria de lo sucedido 

durante lo intoxicación. Cuando uno ingestión sobrepaso los 4 o 5 gramos de alcohol por 

litro de sangre. el sujeto cae al suero y pierde el conocimiento. Aparece entonces un 

sueño comatoso que puede incluso terminar en lo muerte. Lo muerte sobreviene debido o 

que el alcohol produce poro respiratorio al impi-egnor el centro cerebral regulador de esto 

función. 

:;.. Cuando se han ingerido grandes cantidades de alcohol durante un largo periodo. 

pueden oporecef' danos irreparables con destrucción de tejido hepótico. A esto 

enfermedad se le llamo Cirrosis y se estimo que un 60% de los enfermos de este tipo en 

México. lo son como consecuencia del abuso del alcohol. 

;. Existe evidencio cllnica de que el alcoholismo destruye las células nerviosos. Se ha descrito 

uno serie de cuadros clínicos de enfermedades con dai"lo cerebral producidos por el 

alcohol. Estos cuadros pstquiótricos desaparecen cuando el sujeto se abstiene durante un 

periodo largo. pero regresan al momento del consumo. Uno de los cuadros mós 

frecuentes es el Delirio celoffpico alcohólico. que se manifiesta como celos patológicos. 

Otros cuadros pueden incluir periodos alucinatorios como sensaciones de ser perseguido y 
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amenazado. En otras ocasiones. el deteriOl"o de los células nerviosas por el alcohol puede 

producir demencias (graves troslOl"nas de lo memoria). 

;... Uno mujer embarazado que beba fuerlemenle corre el riesgo de tener hijos con 

anOl"molldodes físicos, mentales y conductuoles. Si la mujet"" embarazado que bebe en 

fOt"mo ocasional puede tener también p-oblemos con el hijo recién nacido. aunque lo 

evidencio no es ton cloro como los bebedoras fuertes. 

;... La malo alimentación: lo presencio de alcohol en el estómago produce uno inflamación 

crónico (gastritis crónico) que ¡:xovoco lo folla de apetito al bebedor. Como 

consecuencia. el organismo recibe uno olla cantidad de alcohol. unido o una pobre 

alimentación, escoso de ozUcor y vitaminas. lo melobolización {quemo del alcohol en el 

organismo) del alcohol ne<:esilo azúcar y. como en este caso existe en pobres 

cantidades, el organismo recurre o las reservas que existen en los células del higado. 

Cuando lo cantidad de alcohol es superior o lo capacidad del hígado poro 

metobolizorto. este proceso se llevo o cabo con el deterioro de los células y, en algunos 

cosos. con lo destrucción de algunos de éstos. LO metobolización rcsullo mós diUcil en 

ausencia d•::.- alimentación. y ésto es •a rozón por lo cual o lo cirrosis se le denomino Cirrosis 

ofcohó/ico-nutriciono/. 
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5) Marihuana Ó Mariguana. 

Junto con el alcohol la marihuana es lo drogo mós usado o consumido en Mé.xJco debido o su 

bojo costo y fócil de conseguif". es lo drogo Ilegal conocido como lo '1nicior". debido o que los 

nii"los y jóvenes estón mós expuestos o ello y cuyo uso por lo general precede al consumo de otros 

drogas. Investigaciones recientes comunican que la Cocaína estó desplazando a lo marihuana 

como drogo ilegal de '1nicio". 

5.1) Caracteñstlc:as de la Marihuana 

Lo Marihuana es uno planto de lo Familia Connobinóceos. originario de Asia Central, cultivado en 

extremo en Oriente desde tiempos remotos. Se extendió su cultivo a todo Occidente 

probablemente debido o sus i:::iropiedodes estupefacientes. Es uno planto herbócea que llego 

alcanzar de 2 o 3 metros de alluro. 

Es simple si vive en masas compactos y ramificados. si lo hoce en solitario. Los hojas son opueslos. 

peciolados. palmeados. con S. 7 o 9 foliolos. lanceolados y dentados. En ellos encontramos unos 

pelos muy corocteristicos: 

;. Unos de tipo cistolltico. formados por uno sola célula. que contiene carbonato cólcico en 

su base bulbosa. 

;. Olros. unicelulares como Jos onteriOl'"es. pero sin bulbo. que tapizan lo epidermis. 

;. Y por último otros de tipo secrefOI'", con uno base voluminoso y que terminan en un grupo 

de células secretoras de resino. rico en principios activos. Estos últimos son muy 

abundantes en los hojas pequeños o brácteas que rodean los flores. 

:..- Los plantos son unisexuales. dioicos; lo planto femenino presento sus flores rodeados por 

uno brócteo en fC>nTio de vaina, codo dos flores cstón envuellos en uno segunda 

brócteo; los flores masculinos se reúnen en panículos terminales. El fruto es un aquenio 

globoso duro. rodeado por el cóli.z. Lo semilla. el cañamón, es rico en aceite. Aunque 

generalmente se dice que lo planto femenino contiene mayor proporción de 

cannobinoldes que lo masculino. lo cierto es que lo producción es Idéntico en ambos. 

aunque lo femenino. pcr ser mós frondoso. posee mayor cantidad. y odemós lo planta 

masculino se seco mós rópidomente. 
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5.2) Naturaleza Química: 

Los prlnclpales compuestos pertenecen a varios grupos: 

;... CompUestos cannoblnoldes.· Constituyen uno serie de sustancias de naturaleza fenólico. 

derivados del difenilo y del benzopirono. A este grupo. pertenecen uno serie de isómeros 

del tetrahidroconnobinol. los denominados THC: otros compuestos son el connabinol. 

connobidol. connobigenol. connobicromeno. connobiciclol. y el connobivorol. Otros 

compuestos p-esentes en lo planto son los de naturaleza ócido. siendo los mós 

importantes; ócido A 1-THC. ócido B l -THC. ácido connobidiólico, ócido connobiogerólico 

y 6cido connabionílico. Lo vonedod textil de lo planto contiene fundamentalmente. 

6cido connobid1ólico. El cigarrillo de marihuana es uno combinación de 421 quimicos. 61 

de los cuales afectan al ceretx"o. El ingrediente psicoactivo principal que altero lo mente 

es el THC (della-9-letro hidrocannabinol). Se debe que 280 do los quimicos contenidos en 

la marihuana causan cónct">f. El contenido de alquitrán en un cigarrillo de marihuana 

equivale al contenido de alquitrán en 12 cigarrillos de tabaco. 

;,.. Alcaloides.- Poseen alcaloides de naturaleza simple como lo nicotina y lo 

tetonocannabino. alcaloides con propiedades similores o lo estricino. Los alcaloides de 

noturoSeza complejo. encontrados en lo hoja de esta planto est6n los Canabineas A. B. 

;. Ceras.· Compuestos de naturaleza porofinica. lo m6s importante es el Nonecosano. 

;,.. Aceites esenclales.• Los mós importantes encontrados son: Coroflleno. Humlleno. Sellneno. 

Umoneno y Terpineno. 

5.3) Propiedades Físicos y Químicos: 

;,.. SolubJes en disolventes org6nicos. fundamentalmente éter de petróleo. Se olleron por los 

ócidos. y por el color. experimentando reacciones de votolizoción. isomen-zaclón. 

descompensación y sintesis. 

;,.. AcHvldod Principal : Alucinógeno 

;,.. Usos: El empleo del cói'\omo Indiano en terapéutica. como onolgéslco. sedante e 

hipnótico es empfrfco y hoy fuera de lugar. También se ha Investigado como 

ontiepilépUco. en lo anorexia nerviosa. glaucoma. asma y como antiemético en enfermos 

trotados con anticoncerosos. En lo actualidad su importanck:J reside en su empleo como 

estupefaciente eufórico. pOf" vio oral o fumado en pipa. cigarros. etc. 
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5.4) Farmacoc:lnétfca : 

:;.... Absorción: Lo absorción es muy rópido por vio lnholotorkl. por vfo oral es más lenlo e 

fncomplelo. debido o lo cual es cuatro veces más oclivo Inhalado que Ingerido. 

:;... Metabollsmo: El metabolismo hepático conduce en primer lugar a sus derivados 

hidroxilodos en posición 7. que actualmente se consideran los sustancias más activos. con 

posteriores hidroxilociones en otros posiciones. 

:;... Excreción: Lo mitad se elimino en 24 horas por bilis. heces y orino; se continúo lo excreción 

de melobolilos durante 8 dios. 

;.. Acumulación: Los metobolitos del THC permanecen durante largo tiempo en el organismo 

yo que se absorben en el teJ1do groso y debido o que se eliminan por bilis y se reabsorben 

por el tubo digestivo (circulación enterohepático). Puede detectarse retención de 

diferentes productos en varios órganos hasta 30 dios después de lo absorción. 

5.5) Toxlcodlnamla 

Este tóxico represento uno de los mejores ejemplos de fármaco de acción múltiple y complejo. 

:;... Mecanismo do Acción: Los connobinoides son productos liposolubles con especial 

tropismo hado el sistema nervioso. El individuo que consume connobis por primero vez 

suele experimentar muy pocos efectos o ninguno. y en todo coso. son efectos dept"esores 

o sedantes. porque los productos presentes en lo planto ejercen esto acción. Cuando el 

organismo recibe. aprende o metobolizar1os (con inducción enzimólico) pero obtener el 

7-hidroxiderivodo del THC. que se supone es el producto estimulante y euforizante. Poro 

acelerar este proceso algunos individuos ingieren oralmente grandes dosis de preparados. 

Los cannobinoides inhiben lo sintesis de ADN. ARN y prote(nas. producen alteraciones en el 

metabolismo de la glucosa. Esto explico los trastornos de consolidación de lo memoria y. 

en parle. la relajación y la apolio. 

:;.. Efectos Generales: Tanto en consumido.-es espor6dicos como en habituales se ho 

observado lo elevación !ransitorio del pulso y de la presión sanguíneo. así como fo 

disminución de la temperatura corporal. de la secreción salivar y de lo presión intraocular. 

:;... En fumodOC"es jóvenes aparece la disminución de su capacJdad vital. con síntomas cloros 

de obstrucción de los vías respiratorios superiores. Junto con conjunltvitis y congestión 

ocular por lo capacidad Irritativo del humo. En los adictos se producen cambios en el 

apetito y en el peso. También pueden inferlerir en el mecanismo inmunllorio del lndivk:tuo 

con lo disminución de lo defensa de infecciones. 
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;,.. En el hombre se observo una disn-iinución de la espermotogéne!ois hasta ll~gor ol deterioro 

completo {proceso de p..-oducción de espet""mofozoides). y de lo segregación de 

hormonas sexuales: con decremento en el libido (apetito sexual). También se observa 

olterución de hormonas sexuales en la mujer con trastornos menstruales. 

;. Trastomos Psíquicos: Las acciones psiquicos del cannabis varian entre excitodcxes (euforia) 

o depresoras (sueno), dependiendo del grado de habituación del sujeto, del ambiente y 

de compal"\ias en que se toma. de- la cantidad y calidad absorbida. y de lo per.;.onalidod 

del individuo. Los cambios psíquicos observados son: euforlo o somnolencia. 

comunicabilidad. despersonal1zac1ón, dis!Of'Slones visuales. alucinaciones. cambios en los 

procesos mentales (se inhibe lo capacidad de realizar opt>f'ociones mentoles), se reduce 

la memoria inmediato y oigo d~ la actividad motora. Estos trastornos comienzan a la '/:i 

hora de la absorción y ht>nt:n uno duración aproximado de 6 horas. Es el único 

alucinógeno que provoca Farrnacodcpendencia v sindron-ie de abstinencia (en 

ocasiones). 

5.6) Fases de Ja Drogadicción: 

;... Fase 1. de inducción: Se obtienen efectos tranquilizantes. euforizontes, antidepresivos. etc. 

En esto fose se pueden dor las reacciones adversas mós espectaculares; pónico. 

agresividad, risas. llanto. entre otras. 

;. Fas.,. 2. de dependencia: En esto fose que se desarrollo entre 18 meses y 3 oi"los. se 

intensifico el consumo. El sujeto tiende o fumar lo drogo en solitario. Intenta roclonollzar su 

conducto {adopción de filosofía contemplativo. cambios de norma de vida. esphitu 

contestatario ... ) Existe una disminución del rendimiento Intelectual y laboral y uno 

modificación en el corócter (cambios de humor. apotio. incumplimiento se obligaciones. 

etc.). º"Slndrome omotivocionar". 

;,.. Fase 3. premórbldo: Disforia. corócter paranoide. desconfianza. agresividad. 

:;.. Fase 4. patológico: Estado esquizofTénico. se ha observado déficit psíquico que evoco un 

síndrome psíquico-org6nico con estados de demencia asociados o alucinaciones 

auditivas. reacciones esqulzofTénk:os. estados dep-esfvos y paranoides delirantes. 

agresividad y en lo mayorfo de los cosos. lo muerte del Individuo. 
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5.7) Tolerancia 

;... El connobis pt"oduce poro el habituado una tolerancia considerable. que se traduce en lo 

necesidad de aumentar los dosis o fin de obtener los efectos deseados. El THC presenta 

tolerancia cruzado con el alcohol. inle<acciones con tudas los drogas psicolropas, de tal 

formo que aumento sus efectos dept"esores o disminuye los efecto~ estimulantes. 

;... El desarrollo de lo tolerancia se relaciono con lo dosis y frecuencia de uso de lo drogo. 

Poro el fumador de marihuana que consume 2 o 3 cigarros o lo semana. los 

probabilidades de presentar tolerancia son ras misn1os que poro alguien que bebe 2 o 3 

copas de alcohol por semana. Alta. 

5.8) Síndrome de Abstinencia 

Aunque no se observo claramente en los consumidores ligeros. si es evidente en los usuarios 

regulares o que abusan de la drogo y que utilizan preparaciones fuertes (puede o no ocurrir este 

síndrome}. 

5.9) Riesgos 

;... Aparte de los riesgos psico-orgónk:os yo mencionados. cabe citar lo posibilidad de 

producción de cóncer pulmonar v los conductos delictivos. Se ha comprobado que el 

cigarrillo de marihuana produce mayor proporción de benzopireno que el del tabaco. y 

dicho producto es el responsable del cóncer pulmonar en los fumadores. Se afirmo que el 

consumo de connobrs es frecuente en personas acusados por robo. osollos. violaciones. 

asesinatos. etc .• sin imporlor lo clase socio-económico del consumidor. 

;... Paradójicamente. muchos personas aún suelen pensar y afirmar que lo marihuana es ·•uno 

hierbo inofensivo que lo Madre Naturaleza nos dio'" y que al fun1or10 no poso nodo mós 

que sentirse bien y relajados. Independientemente de los trastornos yo mencionados. 

podemos afirmar quú uno característico tipica de personas adictos o eslo drogo es el de 

"sindrome omotivocionar·. que incluye: follo de motivación. ausencia de metas y energía. 

sentido distorsionado del tiempo. disminución de capacidad laboral y escolar. estupor y 

pérdida de concentración. También hoy paranoia. actitud defensiva y concentración en 

sí mismo. 

;... La marihuana disminuye o reduce la memoria a corto plazo y reduce también lo 

habilk:Jod de llevara o cabo cualquier coso que requiero concentración. reacciones 

rópidos y coordinación. A largo plazo. el uso de esto droga puede ocasionar Pf"Oblemos 

respiratorios como sinusitis. bronquitis y cóncer pulmonar. efectos negativos en el sistema 

rer;:iroductor masculino así como disminución de lo masculinidad (bajos niveles de 
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testosterona). impotencia e infertilidad y efectos negativos en el sistema reproductor 

femenino toles como: disminución de lo feminidad (aumento en los niveles de 

testosterona). infertilidad y complicaciones serios en el emborozo. 

;. Los individuos que han consurnido lo connobis pueden volver o expei-imentar sus eleclos 

en lo conciencio tiempo dc-spués sin haberla consumido recienten1ente. Estos 

experiencias de retrovisión son debido o que el THC ha sido detenido en los células grosos 

y éstos al liberarlo a lo corriente songuineo el individuo se intoxica nuevamente y puede 

tardar hasta 45 dios paro eliminarlo. Es por esto que los '1-ieavy usen de Marihuana aunque 

no lo hayan consumido parece que siempre están intoxicados. 

;. Se afirma que la manhuono produce uno reacción psicótica que no puede distinguirse de 

lo esquizoh"enio, además o largo plazo. puede liberar síntomas esquizofrénicos latentes y 

agravar trastornos psicológicos preexistentes. Los usuarios de connobis pueden desear 

intensificar su eufona y esto les llevo o consumir drogas mós potentes como lo heroína. Un 

número sustancial de heroinómanos empezaron su histodo de consumo de drogas ilegales 

con lo marihuana o hoshish. 

5.9.1) Potencia de los Diferentes Derivados 

Dado que lo actividad farrnocodinómico de los productos connóbicos depende de su contenido 

de THC. se pueden clasificar así: 

DENOMINACION 3THC POTENCIA RELATIVA 

Cói"lomo textil (semillas y ··guorumo") 0.5 Mfnimo 

Marihuana 1-2 Medio 

Polvo {Hoshish) 4-1 1 Cinco veces mós 

Resino IHoshish) 50 Cincuenla veces 

Aceile 65 Móximo 

Nota Importante: Lo resina y el oceite no se consumen en estado puro. sino mezclados con 

tabaco. Dos gotas de Hoshish en un cigarro de tabaco es el equivalente o Cuatro cigarros o 

carrujos de Marihuana. 
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5.1 O) Perjuicios con Respecto a la Marthuana: 

:;.. Mucho gente pienso que el uso de esto drogo pertenece o un grupo determinado con 

corocteristicos definidos corno; marginados. hippies. vagos. de claSús sociales bajos. 

delincuentes. etc. Lo inronnoción actual demuestro epiderniológicomente que lo realidad 

es otro y que lo marihuana es consumida en todos los clases sociales y sobre lodo entre los 

jóvenes. 

:;... Lo marihuana puede p-ovocar un "mol viaje": A veces se presentan en lormo agudo 

reacciones de ansiedad o pónico. sobre todo en tos principiantes y a esto se le llan10 "mal 

viajeº'. También sujetos experimentados pueden !Gner este mol viaje sin esperarlo cuando 

consumen marihuana en dosis no ocosturnbl"adas y con ollas conccnlraciones de THC. 

Otras manifestaciones pueden ser presentadas durante la intoxicación agudo con10 el 

sentirnienlo de pérdida de control y a veces el n1icdo a "volvcr.>e locos". Eslos sinton-1os los 

presentan el 9% de los pocienles de cáncer que- e;.;perin1entalmenle usaron marihuana. 

5.11) Términos Populares de la Marihuana (diccionario adicto) : 

Mota. Café. Gnto. La verde. Yerba. Juanito. Mostaza. Moro. Toque. De lo buena. Cannobis, Pasto. 

Mari. Dioso verde, Yerbobuena. Mariquita, Yesca. Gueto. Grass. Golden. Mory Jane. Oro verde. 

Hoja verde. Jalón. Sacho. Pepita verde. Verdoso. Yerba verde. Mounsfro ver-de. Campechana 

verde. Yerba santo. Yerba del diablo. Yerba de oro. Zocale, Pastura. Alfalfa. Maria. Juana. Flor de 

Juana. Mary Poppins. Morinola. Margarita. Jani. Mariano. Pelote. Petate de soldado. Coffe. Pat. 

Joint. Cris. Chester. Jellerson. Huelo. Carrujo. Cartucho. Rollo. Flauta. Pito. Pitillo. Cóñamo. 

Tronadora, Achicalodo. Quela. Kris kras. Chicloso. Fitoco. Mani. Orégano. Mafufa. Habonito. 

Chora. Bachita. Cavos, Té. Pacholo. Epazote. Bailarina. La sonriente, Chlchara. Güero. Grilla. Mois. 

Chubis. Morro. Churro. 
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6) Cocaína y Crack.. 

Lo Cocoino (benzoilmetilecgonino) úS un alcaloide presente en lo planto &ythroxylum coco. de lo 

familia de los erilroxilóceas. Planto difundido en Indonesio y Sudamérica especiolmenle en Perú. 

Bolivia. Colombia y Chile. Es un arbusto o arbolillo de hojas simples de bordes enteros. casi siempre 

alternos. estipulados, de color verde intenso. mote en el envés y dos nervios salientes que recorren 

todo lo hoja siguiendo el borde: los flores solitarios o inflorescencias. presentan un cóliz con 5 

sépalos y lo cotolo con 5 pétalos. 10 estambres. ovario trilobulor con 1-2 óvulos por cavidad de los 

cuóles solo maduro uno. El fruto es uno drupa de color rojo oscuro y los hojas contienen 2 tipos de 

olcoloic:les: 

los derivados de los tropinono, como son lo Cocolno, Truxilino. Tropococolno y 

Cinomilcocoino. 

;.. Los derivados del p1rrol (higrino. cuskigrino). 

El alcaloide se puede extraer de los hojas secos de Erythroxylum coco y otros especies 

Eritroxilóceas. u obtener por síntesis o partir de lo ecgonino. 

Genef"Olrnente lo cocaína en polvo que se vende en los calles tiene uno pureza de 1 O al 303 yo 

que se adultero poro incrementar los utilidades con sustancias toles como: anfetaminas. cafeína. 

dextrosa. leche en polvo, efedrino. lidocolno. monitol. azúcar. talco. almidón, herotno. quinina. 

entre otros. 

Sinónimos: Benzoilmetilecgonino. eritroxilino. 

6.1) Propiedades Físicas y Químicas: 

;.. Base llbre: cristales incoloros. ligeramente volátiles (por encima de 90°C). Poco soluble en 

aguo (1/600); soluble en alcohol 11 /6.5); cloroformo ( 1/0.7); éter (1/3.SJ y benceno. Punto 

de fusión 98ªC. Sensible o lo luz y o lo humedad. 

~ Clorhidrato: Polvo cristalino blanco de sabor salino y amorgo. provocando una 

insensibilizoción de los mucosos. Soluble en aguo (1/.04). alcohol (1/3.2) y cloroformo 

(1/12.5). Insoluble en éter. Punto se fusión 195ºC. Se descompone en caliente. 

~--------·--·------~ 
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6.2) Acttvldad Prtnclpal 

-, Anestésico local. Usos: En terapéutica. hoy (en ocasiones) se utilizo en cirugia ocular {en 

cosos en que simultóneomenle se precise uno midriasis o d1laloción unorn1ol de lo pupilo. 

yo que también posee acción adrcnúrgico} y. en olirronolaringologío. 

Formas de Administración: Principalmente por vía oral pcxque se hidroliza. NormoJmonle es 

de uso tópico en formo de gotas y pomadas oftálmicos, n1ezcla anestésico de Benin 

(clorhidrato de cocaina. fenal y n,enlol) y en bebido<; d1vcr<;os. 

;... Consumo: Es sistema Indio de consun10 consiste en masticar los hojas de coco mezclados 

con cal poro alcalinizar el conjunto y pc-rn1itir el paso del alcaloide o lo salivo. También 

aspirado. como rapé. polvo de la hoja o el alcaloide puro. que se absorbe por lo mucosa 

nasal; con esto costumbre se llego o perforar el tabique de la nariz por lo acción cóustico. 

Otros lo consumen mezclado con tabaco ordinario. en bebidos diversos y. por inyección 

subculóneo o intravenoso de uno solución de alcaloide; en ocasiones se asocio con 

heroina. 

6.3) Farmacoclnétlca 

-, Absorción: Se absorbe por todos los vios; por los mucosos la absorción es mós rópida que 

pot"' vro subcutóneo. 

; Metabolismo: Se metobolizo r6pidomente en el hfgado en metobolitos Inactivos. 

;... Excreción: POf" vio urinario. El tiempo en que lo cocaino se "quedo" dentro del cuerpo 

humano puede ser de 2 o 4 dios (en coso de uso experimental) y por mós de tres semanas 

en coso de uso crónico. 

Según The National lnstitute on Orug Abuse en los Estados Unidos de Norte Américo. lo distribución 

de esto drogo en el cerebro puede quedarse por mucho m6s del tiempo que anteriormente se ha 

señalado. 

6.4) Toxlcadlnomla 

6.4.1) Mecanismo de Acción: 

; Como anestésico local estabilizo lo membrana de lo fibra nerviosa. taponando los canales 

especificas de No+. lo que bloques lo permeabilidad de aquello o estos Iones. necesaria 

poro lo conducción del impulso nervioso. 
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; Bloquea lo reabsorción de norodrenalino y de serotonino en lo sinopsis. por lo que posee 

uno acción odrenérglco. actuando sobre los centros hipotolómicos que exciten el S.N. 

Simp6Uco. Esto acción simpotomimético. se manifiesto en la vosoconstricción. 

hipertensión. estimuloción cardiaco (peligroso). excitación simpático seguido de 

depresión y crisis epileptoides. 

6.4.2) Intoxicación Aguda: 

;. A baja dosis: Inquietud. excitación nervioso. euforia. estimuloción sexual. cefalea (dolor de 

cabezo}. midriasis {dilatación anormal de lo pupilo). Pequei"las dosis de cocoina actúan 

sobre lo corteza cerebral. produciendo estlmuloción psíquico con aumento de lo 

capacidad de trabajo. probablemente por lo disminución de lo sensación de fatigo. 

;. A dosis medio: Delirio. alucinaciones. hiperlermio. taquicardia. hipertensión. sensación de 

Insectos sobre lo piel. convulsiones. 

; A dosis altas: Lo evolución de los efectos es muy rópido. produciendo como (estado de 

sopor profundo con abolición del conocimiento. sensibilidad y movimiento), depresión 

respil"otorio. colapso y ~- Tiene un efecto vasoconstrictor (por su capacidad 

simpatomimético) que do a los cocainómanos gran palidez e hipertensión. 

6.4.3) Intoxicación Crónica: 

Se producen trastornos digesttvos con nóuseos. falto de apetito (onorexlo) y adelgazamiento, 

alterando lo excitación y lo depresión pslquico. Lo personalidad del cocainómano se destruye 

rápidamente. Los Inhaladores de esto drogo. o manero de rapé, experimentan ulceración y 

perforación del tabique nasal. 

6.5) Tolerancla: Los individuos habituados presentan gran tole«Jncio a la droga. 

6.6) Dependencia: Lo cocalna produce dependencia psfquica y fisica (poco menos que la 

morfina), produce sintoma de abstinencia. 

6.7) Riesgos y Consetcuenclas 

; la Cocaína es de los drogas mós popular6s en el mundo y actualmente en México ho 

desplazado o los lnholantes y poco a poco está desplazando a la marihuana en especial 

en la clase socio económica ··e·. El usuario busca sensación de poder. placer y euforia, sin 

embargo; este estado duro una hora pl'"omedio y después viene el canscmcio, la opotra y 

la angustio lo cuól provoca que el usuario recurra a nuevos dosis. 
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;.. Lea Coccaína Inhalada (en formo de polvo) se ubicó corno lo ''drogo de los ricos" por su alto 

costo, lo cuól daba cierlo es la tus social ol consurnidOI'". Sin embargo en lo ocluolidod esto 

d1ogo perlenece o cualquier tipo de clase socio económico. los traficantes se hon 

encargado de minimizar sus costos con el fin de que llegue o lodos los niveles sociales y o 

un costo bojo. Así mismo con el poso del tiempo. los versiones fumados de lo cocoino 

(Crack y base libre) oporeciúf'on en el mercado negro y se difundieron en todos los niveles 

socio económicos. 

Esto drogo está considerada en Estados Unidos de Norteamérica pOI'" lo Administración Federal de 

Drogas como tipo 11. esto es por su alto nivel adictivo. Los consecuencias adversos que 

presentan pc::x- el uso continuo de esto drogo llegan desde conductos violentos hasta lo muerte. 

;.. Lo cocolna es un potente estimulante del sistema nervioso central que produce aumento 

en estado de olerlo. sentimientos intensos de euforia, entre los yo mencionados. Esto 

drogo tornb+én se uso en combinación intravenoso con opióceos paro contrarrestar Jo 

somnolencia que estos p<oduccn r·speedbotq. 

;... Lo '"Posta'" de coco. llamada también besuco. se obtiene mediante lo maceración de los 

hojas con sustancias químicos oltornente tóxicos y, posterionTiente el producto se somete 

o deshidratación (de lo pasto de coco se extrae el clorhidrato de cocorno en formo 

cristalizada que es el polvo blanco que se conoce como cocgÍna). Fumar besuco es aún 

más peligroso que aspirar cocoino puro. debido o las Impurezas que contiene (productos 

de maceración como el Ke•osene. ócido sulfúrico. entre otros). Ademós. como se 

consume fumóndolo. los productos de combustión alocan también los tejidos 

pulmonares. 

;. B cabuso de la cocaína Inyectada causo doi"los fisiológicos muy graves. especialmente en 

el hígado y en los rir"lones. Hepatitis. pérdida dróstica de peso, deficiencias vitamínicas y 

lesiones cerebrales. con las consiguientes perturbaciones del habla y de lo copocldod 

mentol. 

;... La relación de la cocaína con la dellncuencla se derivo por su capacidad estimulante. 

facilito Jos conductos violentas. sobre todo en personas predispuestos. En ocasiones se 

utmzo para despertar lo confianza en sf mismo y poder cometer el delito. Por otro parte. 

cuando provoco reacciones paranoides o psicóticas, el Individuo puede reaccionar 

ogresivornenle al sentirse vigilado o perseguido. 

;. la ~edosls de cocaína puede producir la muerte. Ésta ocurre por lo depresión del 

centro respiratorio y menos frecuentemente debido a compllcoclones cardiacos 

(fibrilación). Lo adicción o esto drogo puede causar suicidio en estado eufórfco y/o en 

supresión. 
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;... La Cocaína Inyectada independientemente del dai"lo lisico y mentol. al aplicarse con 

equipo contaminado puede contraerse Hepatitis, SIDA. entre otros enfermedades. 

;... La Cocaína también puede ser usada con otras substancias o drogas. normalmente es 

usado con alcohol. rnorihuono y het"oino. Algunos u~uarios ollernon lo aspiración de 

"1íneas'" de cocofno y de heroína. o este proceso se le conoce como "Crisscrossing .. o 

Inyectados estos dos drogas se le llamo "Spcedball"'. 

6.8) Sintomas y Signos de Intoxicación Aguda, Crónica y de Absffnencla de la Cocaína. 

;,... Intoxicación Aguda: Agitación. Euforia. Ansiedad. Excitación. Alucinaciones. Temblores, 

Insomnio. Delirio, Pérdida de oulodominto. Pulso lenlo. Depresión respiratorio. Midriasis. 

Alteraciones visuales y auditivas. Espasmos musculares. Hiperreflexio "carne de gallina ... 

Dolor abdominal. Vómitos. Nóuscas. 

;.. Intoxicación Crónica: Excitación. Ansiedad, Verborrea. Hipomonlo, ln-ilobilidcd. 

Alucinaciones. Temblores. Acroporcstesios. Pérdida de peso. Poro respiro torio. 

;,... Síndrome de Absttnencla: Astenia, Fatigo. Apolio, Sopor. Somnolencia y suei\o irregular. 

Miosis. 

6.9) Crack. 

El Crack. surge durante la época de los so·s debido o lo demando en el mercado llfclto de drogas. 

'1o gente querio y buscaba uno cocoi"no mós borato y mós potente". Con lo odulleroción de lo 

cocaína ha resultado como uno de los derivados "EL CRACK .. o Lo Cocaína de los Pobres. drogo 

de bojo costo en los col/es. Se elaboro en lol:x:>r"otorfos clandestinos macerando lo hoja de Coco 

con Querosene y lov6ndolo posteriormente con Eter y Acetona. o lo posta resultante se le agrego 

bcorbonoto de sodlo poro aumentar su volumen y bojar el costo. 

El crack. resulto siempre adictivo lo cuol lo hoce uno drogo cautivadora. Produce euforia en 

menos de 10 segundos y sus efectos duran de cinco o quince minutos. Por el hecho de ser 

fumado. su intensk:fod es mayor que lo cocaína inhalado. 

Se vende en pequef'los pedazos que osemeton "trocitos" de jabón con textura de porcelana. lo 

cual se Se ha otorgado el !"Ol::x"enOfTlbc-e de ~o" o de .. piedra"; el nombre de Crack se debe al 

ruido que hoce al ser colen todo con bicarbonato de sodio. 

Lo formo mós popular de usar crack es fumóndolo en uno pipo normal o pipo de agua, en 

ocasiones se llego o utilizar uno loto de olumtnlo (de refresco o soda) y rollado sobre tabaco o 

marihuana. Sus efectos inmediatos se caracterizan por ronquera y garganta mtodo. Los efectos 

de esto droga son DIEZ VECES MÁS FUERTES QUE LOS DE LA COCAÍNA PURA. 
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6.9.1) Efectos Psíquicos Primarios 

;. Euforia. Sensación de bienestar. Optimismo. Alivio o lo fatiga. Mayor energlo. Valor y 

Autoconfionzo. Mayor sociabilidad. Aspiraciones de lnlciotivo y reclizoción. Excitación 

fisico. Excitación sexual rnomentóneo. Seguridad. 

6.9.2) Efectos Inmediatos: 

;. Los efectos inmediatos pueden producir al usuario alteraciones en lo respiración. 

vulnerabilidad poro adquirir enfisema pulmonar. soco de balance o todo el sistema 

cordiovosculor con fuertes incrementos de presión songuineo que pueden causar 

aloques coronarios, intenso cslimuloción en el cerebro que desencadenan convulsiones 

hasta Uegor o lo muet"te. 

6.10) Ténnlnos Populares de la Cocaína (Dlcclonarto Adicto): 

Coco 

Qopa 

U neas 

Crystol 

Blanco Nieves 

Polvo Mógico 

Papelito 

Talco 

Nieve 

Cois 

Micho 

Poses 

Snow 

Doña Blanca 

G<"omo 

Polvilo 

Cok.e 

Lady 
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7) Éxtasis 

Esto drogo se estó propogondo r6pidomente en México debido al costo accesible poro los 

usuarios en especial entre los jóvenes y pcx- lo duración prolongado de sus efectos. 

El éxtasis es muy peculiar yo que puede considerarse como alucinógeno y. o lo vez. como 

estimulante y euforizontc 

El éxtasis o ecxtosy es de los considerados como "drogo de diseño... se troto de uno 3.4-

melilenedioximelomfelamino (MOMA). un alucinógeno sintético muy utilizado últimamente por 

poliformocodependientes. su sustancio activo es el metil enodioxy metonfetomino. Es similor al 

meti1enodioxianfetornino {MOA) y o lo de lo metonfetomino. drogas sintéticos causantes de doi"los 

cerebr-ales. 

El éxtosis es uno composición basada en las anfetaminas o los que adicionan otros sustancias, 

tiene efectos estimulantes y de ocue.-do o lo composición puede olconzor propiedades 

alucinógenos semejantes o lo mezcolino. 

7.1) Historia 

Se cree que el éxtasis fue potentado poi" primero vez en los laboratorios Merck. de Alemania en 

191 4 con lo idea de comercializarlo c0010 a noréxico. A mediados de Jos oi"los 60's el bloqulmica 

Alexonder Shulgin lo sintetizó. sorprendido por sus efectos. impulsó su estudio o lo largo de lo 

siguiente década junto a varios psiquiatras que utilizaron lo sustancio con fines terapéuticos, entre 

ellos; aumentar Jo autoestima. o curar el miedo o sus pacientes. Manteniendo sus investigaciones 

lejos de lo opinión pública. 

En 1984 el Dr. R.O. Laingn (Psiquiatra en California. E.U.A.) expresó que lo hacfo sentirse como o 

nosotros nos gustaría sentirnos; suaves y de buen corazón, no ofuscado, sentimental o estúpido. 

En 1992 otros psiquiatras establecieron lo siguiente: el éxtasis produce lo pérdida de noción de 

tiempo. relación interpersonal mós abierto. menos miedo. menos ouloconcientes, sentimiento 

liberador. emociones mós cloros. 

En lo actualidad lo On.Jg Enfarcement Adrninistrction lo ha Incluido en Jo listo 1 de medicamentos. 

de este modo quedo prohibido su uso en todo el mundo incluso poro lo Investigación médico. 
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7.2) Caracteñstlcas 

;.... Drogo reciente. 

;.... No se encuentro puro. 

;.... Efecto variable. 

;.... No hoy control sanitario. 

;.... Substancio de uso callejero. 

Tolerancia (variable). 

Forma de Uso: Se ingiere. pero puede fumarse o inyectar.;e. 

7.3) Efectos: Relajante. Estimulante. Alucinógeno. 

;.... En dosis pequeños. hoce que el individuo se sienta alerto. sereno. amistoso y sociable. o lo 

que se sumo una intensa sed y mayor sensibilidad o los percepciones sensot"ioles. Como se 

elevo lo temperatura corporal. si se tomo en lugares concurridos y se bailo (conciertos. 

discotecas. bares. etc.) se pierde líquido y se puede llegar o lo deshidratación. 

;.... También se altero lo percepción dc>1 tiempo y la capacidad de concentración y 

coordinación. pudi~ndo Pf"esentor.;e crisis de ansiedad y ataques de pónico. Estos 

sensaciones van disminuyendo v puede surgir un comportamiento impredecible. posando 

de lo tranquilidad y lo actitud amistosa o lo ira y lo provocación. o5i como insomnio. falto 

de opet1to. soninolcncia. ansiedad. depresión e irritabilidad. 

7.4) AcHvldod Químico: 

Se ingiere. digiere en el estómago y poso al torren-te circulatorio. de ahí uno parte poso al cerebro. 

el MOMA que poso o troves de los rii'lones se elimino en la orino. dos terceros portes es eliminado 

sin cambios. míen tras que el 73 es metabolizodo en MOA. Codo 6 horas lo cantidad restante en el 

cuerpo es dividido mós o menos a la mitad. de tol manera que después de 24 horas solo quedoró 

cerco de un 3% en el cuerpo. 
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El MOMA tiene un erecto doble. bloqueo lo recoptoclón de serotonino a induce lo 

liberación masivo de serotonino de los neuronas serolonérglcos. Lo sustancia por poseer­

estructuro similar es reconocido por el receptor equivocadamente como el 

neurotransmisor y osi distorsiono el mecanismo fisiológico. 

7.5) Efectos Físicos: 

Presión songulneo. Presión arterial. Temperatura corporal. Alucinógeno. Dolor de cabezo. Vómito. 

;. En experimentos de laboratorio. uno solo exposición o lo metonfetomino en dosis 

elevados o el uso prolongado en dosis bajos destruye hasta un 50% de los células 

cerebrolo:ó>s que usan dopamino. Aunque este dono no sea aparente de inmediato. los 

científicos creen que con el envejecimiento o lo exposición de otros agentes tóxicos 

pueden aparecer síntomas de lo enfermedad de Parkinson con el tiempo. Estos 

comienzan con fallo de coordinación y lemblores y o lo larga pueden causar uno formo 

de porólisis. 

7.6) Efectos Psicológicos y Mentales 

Efecto directo al estado de 6nimo. 

;. Cualidad sutil de empotro 

;. Apertura 

;. Paz 

;. Ter-nuro 

;. Sentirse enamorado 

;. Disolución del miedo 

;. Alucinaciones (producidos como el LSD) 

;. MltJgo el dolor relacionado con lo muerte 

;. Liberador de sentimientos 
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7.7) Variables : Poronoio o sueño de acuerdo 01 ··escenario que quiere ver"" 

:,.. Creencias culturales 

:,.. Expectativos 

Estado mentol abierto 

;... Efectos displacenteros relacionados con foco de atención. 

7.8) Efectos Colaterales: 

;.. Se trabe lo mondibulo ;.... Movimiento horizontal de los ojos 

:,... Nóuseos ;.... Boca seco 

:,... Retortijones :.- Pérdida de apetito 

;.. Reacciones musculares :.- Pérdida de peso 

;.. Trastornos menstruo/es ::.- Se acentúan efectos con uso Incrementado 

:,... Depresión. Insomnio :;... Paranoia 

7.9) Efectos PostetfOJes: 

;... Extenuación. debido o que cuerpo y mente han estado en mucha actividad. 

:,... Efectos parecidos al del LSD y anfetaminas. 

;... Dolor en lo porte bajo de lo espalda. 

;... Después de un tiempo de consumir éxtasis pueden aparecer trastornos neuropslcol6glcos 

o psiquiótricos permanentes, desde oltet"aclones de lo memoria hasta trastornos afectivos 

y psicosis paranoide. 

;... También se presentan alteraciones cordiovasculares graves como orrltmtas y colapso 

cardiovoscular. 
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7.1 O) Éxtasis de Hn de semana (Antes y Después). 

Desde principios de los noventa uno nuevo clase de drogas ha venido ocupando un lugar 

privilegiado en el gusto de los jóvenes de todos partes del mundo incluyendo o México. 

Fuertemente vinculadas o lo que se conoce como lo "dance culture .. !culturo del baile). estos 

sustoncios sintéticos aún no tienen lo malo reputación que otros estimulantes arrostran consigo o 

pesar de que producen aa1cc1ón y sus efectos pueden ser igualmente perjudiciales. 

En cientos de discotecas o fiestas .. Raves"' de Europa. Estados Unidos v ahora en México. este y 

todos los fines de semana. miles de jóvenes celebran en grande bailando hasta que el cuerpo 

oguonte, lo que generalmenf.? ocun8. s1 se ha ingerido Éxtasis. despu.?s de muchas horas e incluso 

días de cont1nuodo fit.Joslo. o .. ~sde lo opancion del LSD en los años 60. ninguno drogo había 

causado tonto impacto rn nabio tenido ton considerable aceptación entre Jos jóvenes como esto 

clase de postillas que vienen en n1Ultiples colcxes y que eslón estrechamente vinculados o lo 

nuevo culturo juvenil que emoezó o g~slarse o fines del milenio ¡unto con el surgir de nuevos 

fOl'"mos musicales. especialmente de origen estadounidense y brilónico. que tienen en comUn su 

origen techno pero que se frogmenlon en tantos estilos (acid-house. garoge-house. tronce. 

jungle .... ) que ni los ni1smos autores terminan de ponerse de acuerdo o Ja hora de uno 

clasificación. 

XTC ó Éxtasis es el nomtxe con el que finalmente soltarlo a lo fama lo MOMA (3,4-

mefilendioximetanfetomino). después de haber recibido otros apelativos desde que empezara o 

utilizar.re, con fines mós bien terapéuticos y espirituales o principios de los ochenta. Por eso época 

se le conocio como Adam {alterando el orden de los mismos siglos del compuesto). paro luego ser 

nombr"oda essence. clarfty. empathy y. finalmente. cuando yo se apresuraba o conquistar 

mercados. ecstasy o éxtasis. 

Con los of'los. el nombre no sólo se refiere al compuesto MOMA sino que abarco o otros derivados 

de lo anfetamina como lo MOA. lo MDEA y lo MBOB. Tal proliferación de sustancias paro un mismo 

nombr"e tiene uno explicación: lo anfetamina. que es lo molécula de lo cual se derivo todo este 

tipo de drogas. es susceptible de cientos de modificaciones que generan o su vez distintos 

productos que. dependiendo de donde se hayan introducido los cambios. pueden tener efectos 

similores. Es el coso de todos los que se acaban de nombrar. pero también de otros que suelen 

usor los jóvenes y que se conocen como DOM. DOB y 2CB !mucho mós potentes y que producen 

efectos alucinógenos en dosis muy bajos). 
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En cierto manero lo introducción de estos pequenos cambios en ro estructuro de lo molécula se 

hizo paro evadir lo prohibición de las autoridodes estadounidenses que ya desde 1970 hocian 

referencia especifico a delc>rniinados tipos de drogas. Asi. si se introducio una pequeno variante. 

se tenia uno drogo d1:.finlo pe10 con s1n11lares electos. que no era 1fegar pe>r un cierto llemp.._~. Esta 

capacidad de renovac1on hizo que algunos las llamaron drogas de diseno. aludiendo o que casi 

se podion fabricar o la medida dc.>l consumidor. Sin embargo. lo DEA. paro evitar esto situación. 

prohibió. en noviembre de 1 086. cuolqu1•.:r denvodo de lo anletorn1na. e mclt.!YO al E.xtosis en lo 

lisio 1 de las dragos prohibidas t~n Estudos Unidos: es decir. en la categoría de las mas duros. las 

que se consideran nios peligro:;as y que no f111;.--.nen ningún uso teropeut1co aceptado. con10 lo 

heroino y el LSD. Uno de los rozones del éic1lo de la familia del E:.xtosis sobre IOdos los dcmós. radico 

en que. o difer':"nc10 de sus pcm.-:ntes. parece combinar los electos estimulantes de unos con los 

olucinogcnos o ps1cock.•licos de otra o; 

Algunos hób1tos han can1b1odo en lo que concierno a divertirse un fin dP sen1ano en Mexico. 

Encuentros Ravcs (que ya ostón c:-><.•rdit...•ndo au90) y fiestas particulares ccl0bl"ados en distintos 

lugares de la ciudad S•:o> unen a las o~-x:1ones que ofrt2'ct::>n fas d1scot1o_•cas (ahor::::J llamados ··antros") 

paro bailar durante horas y hOlOS en jornadas que muchas veces duran lodo et fin de semana. 

Guiados PO'" un disc·jocb2y q1.1c• hac._ ... las veces de maestro c1~·· cer..:·n1onia. rniles de jóvenes bailan 

inconsoblcmcnlc al nln10 rt.:-pL•l1t1vo qu•..:" n1orcan los nuevos estilos musi..:oles. El agua no puede 

fo/far. e incluso el jugo de naran10 lo que ha motivado que en nluchos Jugares nocturnos su precio 

se eleve a razón de la creciente den1anda. Y no puede- escoscar no sólo porque el Extasis es 

incom¡:x:Jfible con alcohol. sino porque se debe evitar el nesgo de sutnr una fuerte deshidratación. 

Quien ingiere una de estas pasldlas crnpiezo a sentir sus efectos me>dio hóío después. 

Po- su capacidad de est1mulanle en el 51sten1a nc-rvioso central {SNC). la mayoría experimenta un 

aumento de energia y una sensac1on ae eulona y de felicidad. De pronto se es amigo de todos y 

se crea una sensación de camaradería. de proximidad con el otro. que p-opicia lo comunicación 

y los manifestaciones de carrf10 

Después de ocho horas desaparecen los efectos y se vuelve a las relaciones distintas propias de 

los per.;onas que no se conocen entre si. Como toda drogo. tiene efectos adversos; algunos ya 

mencionados anteriormente y entre estos encontramos: 

;... Sequedad en lo boca. 

;... Sensación de calor. 

:;..... Sudoración excesivo. 

;,.. Aceleración del ritmo cardiaco. 
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;.. Rjgidez en lo mondibulo. 

;.. Escalofríos. 

;.. Amnesia temporal. 

;.. Inquietud y aparición de pensamientos extroi"los. 

;.. Sentimientos de depresión y opatio. 

7.11) Otros Efectos que los Médicos llaman .. Persistentes'" 

;... Fatigo. 

;. Dolores musculares. 

;.. Insomnio. 

:;. Péf"dldo de apetito. 

;.. Dificultad poro concentrarse y péf"dldo de memoria. 

7.11.1) Problemas más Graves 

:;.. Insuficiencias hep6ticas. 

;.. Accidentes cordiovosculares. 

;.. Hipertermia (golpes de color). Causo principal de lo muer-te de quien consume Éxtasis. 

7.12) Términos Populares de-1 Éxtasis (diccionario adicto): 

;.. Tocho 

;.. Éxtasis 

;.. Ecstosy 

:;.. XTC 

;.. Adom 
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8) Productos Farmacéuticos 

Este tipo de sustanckls son aquellos que se encuentran disponibles tanto en farmacias. hospitales. 

centros de salud y que es necesario receto médica para adquirirlos o comprarlos debido o que se 

consideran medicamentos controlados. Muchos veces estos medicamentos controlados se 

venden en el rnet"cac:lo negro. en las calles y/o son sustraídos del hogar. Bósicomente estón 

divididos en dos grupos: 

:,,... Los Depresivos lfranquilizontcs) y. 

;... Los Estimulantes. 

8.1) Depresivos e Hlpnóffcos: 

También conocidos como Barbitúricos son los llamados pastillas para dormir. Producidos 

sintéticamente en formo de cópsulos y lablelas de muy diversos tomai'\os. colores y formas. Varían 

en el tiempo en que tardan sus efectos y su duración; los de acción rápido son los preferidos por 

los "usuarios .. adictos. 

En dosis bojas. los barbitúricos pueden provocar que el Individuo parezco relajado y de buen 

humor. aunque muy lento en reaccionar. En dosis elevadas. don lugar o dificultades del hablo. 

pérdida del equilibrio. caldas. facilidad paro llorar o reir. agresividad. todo ello seguido de un 

suei"lo profundo. Dospierta con lo sensación de estar crudo. de hecho. los síntomas en efecto son 

similores o los producidos por et alcohol. 

8.2) Naturaleza Química 

Son productos derivados del ócido barbitúrico (molonllurea ó 2.4.6-trioxohexohidropirimidlna) y el 

ócido tioborbitúrico. formados por lo sustitución de ambos ótomos de hidrógeno del corbona en 

posición 5. por grupos de alquil. oril o alclclicos. El ótomo de hidrógeno de lo posición 1. puede 

también ser sustituido. 

8.2..1) Derivados: Son muy numerosos los derivados de los ócidos barbitúrico y tioborbltúrfco. que se 

obtienen variando Ja naturaleza de lo posición de los ramificaciones introduciendo dobles enlaces 

lineales o clclicos que modifican lo liposolubilidod y la actividad hipnótico. En México podemos 

destocar los siguientes: 
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SECONAL 

;.. NEMBUTAL 

;.. AMITAL 

TUINAL 

:,. LUMINAL 

;.. MELONAL 

;.. Entre otros. 

8.3) Farmacología 

Lo duración de su octividod depende de lo velocidad en que codo derivado barbitúrico se 

destruye en el hígado. Cuando el metabolismo es rópido. lo acción es ultrocorla (tiopentol), si es 

lento. lo actuación seró largo {fenoborbitol). otros poseen acción de duración intermedia 

{pentoborbilol). 

8.4) Actividad Prlnclpal: Hipnótico 

Usos: En medicación. oneslésicos generales. se emplean poro el diagnóstico y terapéutico 

en psiquiatría {narcoonólisis y norcoleropio). Hipnóticos. onticonvulsivonte en tétanos. 

ataques epilépticos y en intoxicaciones por agentes convulsivontes. Actúan muy poco 

sobre lo epilepsia psicomolriz. 

;.. Formas de AdmlnlstTaclón: Prefer-enlemente por vio oral en: cópsulos. comprimidos. 

también en soluciones inyectables y menos frecuentemente como supositorios. 

;,.. Consumo: El repelido empleo poro combatir el insomnio produce adicción y 

dependencia. con sindrome de abstinencia. 
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8.5) Taxlcodinamla 

;... Mecanismo de Acción; Alteran de fcxmo especial los neuronas del sistema nervioso 

centrol afectando princtpotmente a la trasmisión sinóptico. A nivel de ciertos sinupsis 

deprimen el post-s1n1pótico e)'.citodor. interfil1B-ndo la liberación del neurotransm1s01". Esto 

acción es profundo y afecta o todas las estructuras cerebrales. lento de corteza. como 

sistema líbico y de núcleos de lo base; de aqui el riesgo de producción de como. Son 

fuertes inductores de los sislernas enLimóticos rnetaboJizadores de drogas localizados 

preferentemente en los mtcrosomos hepót1cos. esto explica los fenómenos de tolerancia y 

el que disminuya el efeclo de otros tarmacos. al acelerar su eliminación. 

:;.... Efecto: Intoxicación.- Prim&amenfe aparece ligero excitación. después ebriedod. 

confusión. somnolenc10. nislagmo y ataxia. Sueño cado vez mas profundo y como. 

:;.... Tolerancia: Producen tolerancia que se manifiesto pOI'" una rnós rópido destoxificoclón de 

los ba:-bitúricos. uno disn1inuc1ón del o;ueno y un incremento de la dosis requerido poro 

obtener el mismo efecto. la tolerancia es cruzada entre todos los barbitúricos. 

:;.... Dependencia: Producen rópidamentc dependencia fisico y psíquico. 

:;... Sfndrome de AbsHnencla: Es frecuente y de tonto gravedad como el del alcoholismo. 

:;.... Alergla: En individuos sensibles pueden producir eritemas. edemos y dermitis e incluso 

groves trostOt"nos generales. 

Los principotes riesgos del abuso de los barbitúricos son los accidentes o consecuencia de lo falto 

de coordinación. lo wracionalk:tod y lo folla de control en la agresividad. Se pierde el interés en los 

estudios. trabajo y se coe en un estado de apatía en general. 

la sobredosis puede causar lo muerte por depresión severo del centro nervioso que regulo lo 

respiración. La combinación con otros depresores del sistema nervioso central también constituye 

un gran riesgo ya que los erectos se suman aumentando lo posibilidad de porólisis respiratorio. 

Anualmente se registra uno gran cantidad de muertes debido o lo mezclo de barbitúricos con 

bebidos alcohólicos y/u otros tranquilizantes (Benzodlaceplnas). 

8.6) Benzodlaceplnas.. Son del grupo de drogas tranquilizantes/ depresivos: 

Entre los encontrados entre los adictos o estos fórmocos son: 

VALIUM. ATIVAN. DORMICUM. ROYHPNOL. NOlUDAR. NOCTEC. DIAZAPAM. XANAX. ALCIÓN. 

QUAALUDE. NORIDEN. MOGADÓN. MEPROBAMATE. 
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:,.. Actfvldad Prfnclpal: Ansioliticos (lronquilizontcs) y relajantes: secundariamente hipnóticos. 

:,.. Usos: En estado de Insomnio. ansiedad. tensión nerviosa, neurosis obsesivo. espasmos 

musculares y medicación preaneslésico. 

:,.. Consumo: Se produce odk::ción cuando se utilizan repetidamente pares calmar Jo 

ansiedad y conciliar el sueño. 

8.7) FarmacoclnéHco. 

;,... Metabolismo: Se realiza en el hlgodo y existe interconversión entre los del grupo 

benzodiocepin-2 ono. 

;... Excreción: Primordialmente por vio urinoTio. uno porte aparece en los heces y en lo leche. 

:,.. Retención: Se elimina de formo lento. debido o Jo formación de metobolilos activos que 

siguen actuando durante varios dios. En orino se han detectado hasta el séptimo dfo de 

uno dosis de 20-25mg. de Diczapem. Por esto existe peligro de acumulación. 

;,... Mecanismo de Acción: ActUan sobre el sistema nervioso central en zonas por debajo de 

lo corteza. especialmente en el sistema limbico reticular y sistema reticular activonte 

donde bloquean los estímulos emocionales, mejorando tos estados de ansiedad, 

produciendo sC'doción y. secundariamente. sueño y relajación muscular. 

En el ce-ebro existen óreos con receptores especificas poro los benzodiazepínicos. que pueden 

formol" porte de otros mós amplios que incluyen o los receptores GABA, porque estos fórmocos 

incl"ementon lo actividad del sisfcmo GABA de función depresora. 

;,... Efectos: A dosis normales, somnolencia. fatigo. incoordinoción. olte-ociones del equilibrio; 

o veces nóuseos. onorexio, sequedad de boca. conslipoción. hipotensión; pesadez de 

piernas y sensación varicoso. por producir- relajación de los paredes venosos. A dosis 

elevadas; depresión en el sistema nervioso central con incoordinación. estupor~ retención 

urinaria. como. cianosis. 

;. Riesgos y Complicaciones: Existe el peligro de como. que normalmente se do en dosis 

elevados. pe-o como lo sensibilidad individual o estos fórmocos es muy variado. en 

algunos cosos se pueden producir- Teacciones graves con dosis bajos. En algunos 

individuos provocan uno depresión que les puede llevor al suicidio. 
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8.8) Estfmulantes 

Los drogas de esle grupo. al controrio de los depresores. Incrementan el estodo de alerto. los 

estimulontes incrementan el estado de concSenclo. de tal manero que. mientras octúon. el sujeto 

percibe más intensamente el medio exterior y responde de manero más r6pldo o los estfmulos que 

provienen de dicho medio. 

Como dragos de obuso. lo cocolna y el crock. son los que reportan más complicaciones, también 

se incluyen. el melilfenidoto fRitolin). los metonfetominos (Ice y Ex.tesis) osi como los onoréxicos y 

postillas paro lo dieto (anfetaminas). 

El más común como producto farmacéutico eser Ritorrn. 

;... Rltalín: Es el nombre comercial del Melilfenidoto. en realidad es uno drogo tipo 

anfetamina. pero en los niños octUo como tranquilizante. Se troto de uno drogo que se 

encuentro en lo cotegorio de lo cocolno. el opio y lo morfina. 

8.9) Actividad Prtnclpal 

Estimulante central (adultos). que afecto principalmente el centro hlpotolámlco del suef"lo y 

secundoriomente al centro regulador del hombre. 

:;... Forma de administración: Vía oral y porenterol (en ocasiones es molida y aspirada). 

:;... Consumo: Doping deportivo. estudiantil. laboral (pilotos y camioneros). sexual y. entre los 

jóvenes. en discotecas o bares como estimulante. 

8.9.1) Farmococlnétfca 

:;... Absorción: Rápido por vía oral y porenterol. pero la crol se puede retardar usando 

cápsulas de acción retardada. 

;. Metabolbmo: En el hígado. por procesos de oxidación. 

;. Excreción: Principalmente en el rii'\ón. 

:;... Retención: Depende del ph y crece con lo ocldiflcoclón. 
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8.9.2) Toxlcodlnamla 

nene efectos estimulantes como aumento de presión sangurneo. respiración y frecuencia 

corcHoco. taquicardia. rotal pérdida de apetito. 

Los efectos secundarios incluyen initobilidod. nerviosidad. Insomnio. n6useos, accesos repetidos de 

color. sequedad en lo boca. sudoración, polpitociones e hipertensión. los dosis excesivos pueden 

producir confusión mentol. ansiedad seveo. y paranoia. Su uso moderado o crónico produce 

dependencia flslco e incluso la muerte. 
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9) Herofna. 

Dentro del progreso. los cienlificos lnsisllan en lo búsqueda de susloncios derivadas del opio que 

superaron los efectos de lo morfina. Fue así como en 1874 se descubrió lo Diocetilmortina. En un 

principio se mostró eficaz como antitusigeno (disminuía lo tos) y se empezó a utilizar en pacientes 

tuberculosos. Sus efectos fueron ton sorprendentes que se le llamó lo drogo heroica y de ohi nació 

su nombre. 

Lo heroína es un def'ivado del opio. que tiene un efecto analgésico e Induce al suei"lo. Pertenece 

al grupo de los narcóticos junio con algunos productos químicos sintéticos que tienen la misma 

acción que lo morfina. toles como lo codeína y la Metadona. 

9.1) Naturaleza Química: 

3.6- Diocelo:ic:i - 7 .B- de hidro - 4.5 - epoxi - N - metilmorlinano. 

;.. Sinónimos: Diomorfina. ocetomorfino. Diacelilmorfina. 

;.. Nombre Comercial: Heroína. bolsa. azúcar moreno. chino white. 

9.2) Propiedades Físicas y Químicas: 

Base libre: Cristales blancos. Punto de fusión 1 7D°C. Se hidroliza rópidamente por la acción de los 

ólcalls. Soluble en aguo ( l /1 .700) y en etanol ( l / 1'5). Clor-hidroto: Polvo cristalino blanco. Punto de 

fusión 229-233. Soluble en aguo f 1 / l '6) en etanol {1 / 12) y en cloroformo ( I / 1"6). Insoluble en éter. 

Se obtiene por vio sintético. normalmente en formo clandestina. o veces en laboratorios 

ambulantes montados en camiones para evitar su localización por la policla. Esta suele detectarlos 

a través de la adquisición injustificado de grandes cantidades de onhidrido acético. reactivo 

necesario poro transformar ta morfina en heroina. Aunque se adultera y falsifico con numerosas 

sustancias. con frecuencia se utdiz.a quinina por :;imililud de aspecto y sabor. 

;... Farmacología de la heroína: Hipnoonolgésico 

;... Formas de consumo: la herolna puede usarse de diferentes formas; la mós conocido 

entre los adictos o eslo drogo {llamados yanquis o drogalos) es la Inyección Intravenosa 

(pico o shot). En otras ocasiones se aspira por lo nariz {snllor. inhalar. toque). También 

puede mezclarse con tabaco y fumarse directamente o en pipo. o se inhala mezclada 

con barbitúricos (o esta acción se te llama •·cazar el dragón"). Se distinguen varios tipos de 

heroinómanos: 
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Individuos socialmente marginados que suelen ser jóvenes y que generalmente. 

aunque no slempre. han abusado con anterioridad del alcohol, marihuana. 

hoshis. medicamentos u otros drogas. 

Adictos ocasionales; poco numerosos, generalmente de edad medio. de nivel 

socio económico elevado. 

9.3) Farmacoclnéttca 

;,... Absorción: Este alcaloide se absorbe bien por todos los vios. siendo lo absorción más lento 

por vio oral y rectal; además. por vio oral es menor el aprovechamiento a causo de 

destrucción digestivo. 

;,... Metabolismo: En el onólisis de un intoxicado por heroína. se encuentra ésto metabolizada 

o morfina. junto con monoocetilmorlina. 

;,... Excreción: En un Bax. se elimino por rii"tón, un l 03. por los heces y el resto se excreto por 

sudor. bilis y jugo gástrico. 

9.4) Slntomatologío 

;,... Ojos llorosos. nariz que goteo. bostezos. transpiración. inquietud. irrltabllldad. insomnio. 

pérdida de apetito. temblores. estornudos. 

;,... Los slntomos siguientes alcanzan un móximo entre 48 a 72 horas subsiguientes a la úlllma 

dosis: 

Colambres abdominales y d¡arreo. aumento en el ritmo cardiaco y la presión 

songuinea. escalolríos alternados con transpiración excesivo. acaloromlentos 

repentinos y debilidad. dolor y espasmos musculares. convulsiones 

9.5) Intoxicación Aguda 

Según lo dosis, lo sintomatologla de lo intoxicación por herolna y martina consiste en estado de 

euforia, sensación de color. somnolencia. náuseas. vómitos. sequedad de boca, vértigos. mlosls 

(contracción de lo pupilo). prurito !sensación de picor), hipotonío muscular. a veces convulsiones 

seguidos por coma. Lo muerte puede sob"evenr por poro del centro nervioso respiratorio. si lo dosis 

es muy elevado. Puede surgir, como complicaciones. neumonlc y edema pulmonar agudo. 

TESIS CON 
FALLA DE ORIGEN 

95 



9.6) Intoxicación Crónica 

Lo intoxicación cronica por heroína y mortina no presenta uno sintomotologio definido y 

especifica. aunque se produce anorexia (falla de apetito). adelgoLamienlo. anemia. 

constipación. miosis. euforia e 1nlronqu1hdod. constituyendo un eslüdo que se dt::nornino morflsn10 

que conduce ot síndrome de abstinencia cuando suprime la administración. No solamente se 

evidencio un envejecimiento prematuro del individuo. sino que. estadisticamente se sobe que los 

het""oinómonos no suelen vivir mós dto:: diez años desde que se habitúan al consumo. 

Uno dosis excesivo puede producir coma y posible rnuerle. El uso de jeringas contaminados puede 

ocasionar enfermedades como SIDA. endocarditis y hepatitis. 

9.7) Tokuancla 

Lo he.-oino desarrollo con rapidez lo tolerancia POI" su empleo repetitivo. pudiendo llegar a un 

consumo de 5 g. de heroina por día en personas adictos; esto tolerancia no es absoluto y muchos 

usuarios mueren al aplicarse la dosis o que llegaron o adaptarse. Por lo tonto es sumamente 

adictivo. 

9.8) Dependencia 

Lo herofno produce dependencia. y tradicionalmente se hon considerado como el fórrnaco (junto 

con kJ morfina) de mayor potencio toxicomanigeno. La dependencia se caracterizo por 

compulsión (impulso irresistible o ejecutar un acto contrario o lo voluntad del que lo ejecula). 

tol~ncia. causando efectos nocivos poro el individuo y la sociedad {perjuicios económicos y 

provocación o la ejecución de delitos). 

9.9) Sindrome de Abstinencia 

Aparece alrededor de las 12 horas de lo Ultima dosis. Se manifieslo por uno necesidad imperativo 

o consumir lo drogo, y consiste en un conjunto de sinlomos psiquicos y físicos toles como inquietud. 

depresión. astenia (pérdida de fuerzo). vómitos. sudores. carne de gallina. temblores. delirio. fiebre. 

follo circulatorio. hiperlensión, pudiendo llegar o lo muerte. Se han observado fenómenos 

alérgicos. como urticaria. erupción cutónea. o reacciones en ros puntos de Inyección. 

Es muy roro encontrar o un heroinómano puro. Lo mayorio recurre a mezclas y en periodos de 

corenck:J sustituyen lo herorno con los mós diversos fórrnacos. Los mezclas mós frecuentes son con 

barbitúricos. cocafno. anfetaminas. alcohol. etc. A este fenómeno se le llama politoxicomonfo. 

polid'ugs. multidrogo. etc. 
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1 O) El Cerebro Humano 

Imaginémonos uno computadora portólil tPC). de los que utilizamos en nuestro oficina. colegio o 

en nuestro hogar, con Jos siguientes corocteristicos: uno capacidad inmenso de olmocenomienlo 

donde quizó lo información importante se recibirá por setenta anos o mós: capacidades 

discriminotivos lo suficientemente divúr"Sos como paro sobot-ear un chocolate. poro distinguir dos 

perlúmeles. lo capacidad de planear tu propio reproducción y tu perfeccionamiento y paro 

modificar tu ambiente. Finalmente. ~nos podernos imaginar uno computadora capaz de 

programar su propio destrucción y la de su especie? Nuestro cerebro es uno masa de tejido 

organizado como tal sistema de cornpuladOl'"a, que nos permite también imaginar los logros y 

reconocer los potencioles o Un no logrados. 

Las vías hacia el cerebro: Antes de examinar la manero de cón10 el cerebro proceso lo 

información. deben1os considerar primCf"o lo cuestión metodológico de cómo podemos 

estudiar lo función df2'1 Cef"ebro. Los dos técnicas más elementales ut1hzan lo estimufoción 

eléctrica y los lesiones cerebrales. Si estimularnos una porción del cerebro con cantidades 

muy pequeños de corriente electnco hocemos que tiemble uno n1ono. 51 estimulamos 

otro porte se detiene el habla del paciente. Si se estimulo lo porte pos tenor del ceretxo se 

inducen sensaciones visuales. en tonto que estimulado uno región mas frontal del cerebro. 

se evoco el recuerdo de uno tonada musical. Lo estimuloción se puede inducil" tonto por 

medios químicos como eléctricos. Correlacionando lo región estimulado del cerebro 

(onotomio cerebral) con lo conduelo que acompaño o tal estimulocion (función 

cerebral) ha sido posible un mapa preciso de muchos de las funciones conocidos del 

cerebro. El trozado del mapa o diagramo del cerebro también puo;:-dc llevarse al cabo 

registrando cómo cambio lo conducta después de uno lesión. Asl pues. cuando se extirpo 

un tumor y cesan las convulsiones. se puede rc-gistror lo relación de esto lesión cerebral (un 

óreo de células destruidos) con la conducto. 

;,.. Locallzaclón de la función: Los n-eurofisiológicos han llegado o lo conclusión que las 

células nerviosas forman un agregado en uno región particular del cerebc-o. Este 

agrupamiento produce gran redundancia de lo función dentro del Orea. Tal repetición 

significo que incluso si se destruyeran algunas células, los funciones Importantes pueden 

seguirse dando. debido o que muchos otros aún pueden transmitir el mensofe. Esto 

"acción unificado del cerebro ... descubierto por Lashley ( 1929). le permite sobc-evfvir al 

organismo superior incluso o doi"los muy extendk:fos de su "'tablero generar'. 

;,.. Partes y funciones principales del cerebro: El cerebro se parece un poco a uno 

gigante con un peso aproximado de 1. 300 gramos. Su superficie tiene unos surcos 

Uomodos cisuras. las más notables son Jos de Silvia y de Rolando. Todo el cerebc-o está 
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formado por lo sustancio gris. por fuero. que son células. neuronas. etc .• y por lo sustancio 

blanco. por dentro; debajo de lo sustancio gris. que son millones de fibras nerviosos. 

formando el cuerpo calloso en el centro (Ver ilustraciones B 8 y B 9} El cerebro estó dividido 

en dos portes muy semejan les llamados hemisferios (Ilustración B 1 O) y son el derecho y el 

izq;.ilerdo. unidos P°' el cuerpo calloso {punto 9 de lo ilustración B 8). que son millones de 

fibras uniendo o los dos Hemisferios muy intimomente. Coda Hemisferio se divide en cuatro 

por1es: 

Lóbulo Frontal: Su porte anterior estó encargado de controlar lo personalidad. 

emociones. rozonamiento ... y cuando se lesiono. se trostOf"non los funciones 

psíquicos. intelectuales. y emocionales, con cambios de humor y de corócter. 

confusión en el espacio y el tiempo, desorientación. tros!Of"nos en el juicio. 

trostOf"nos demenciales, amnesia, y diferentes clases de alucinaciones visuales. 

auditivos. olfatorios. y también con trastornos de lo masticación. salivación. 

deglución. tonomudeos. incoOf"dinoción cerebral y también puede dar 

epilepsia. Su parte posterior. junto al Lóbulo Parietal, estó encargado de 

mover los músculos. cuando se lesiono, produce parálisis de lo pierna y brozo 

del lodo opuesto. 

Lóbulo Parietal: Esló encargado especialmente de recibir las sensaciones del 

tocio. color. frío. presión. etc .• osi como coordino el balance. Cuando se 

lesiono. pr-oduce anestesio en el brazo y pierna del lodo opuesto. o veces con 

dOIOf"es y epilepsias sensitivos así como desequilibrios de balance. Lo lesión del 

lodo izquief-do produce trastornos en el lenguaje y dificultad poro leer. 

Lóbulo Temporal: Encargado de la audición. lenguaje. dicción. ele.. el 

lenguaje estó localizado en el Hemisferio Izquierdo. en los personas que 

utilizan lo mono derecho. y por eso en los derrames del lado izquierdo del 

cerebro pierden el lenguaje. En Jos derrames del lodo derecho no sucede 

esto. Los sentidos del sabor y olor. poco desarrollados en los humanos. suelen 

estar re¡::x-csentodos en óreos pequer"los de los lóbulos temporal y frontal. 

Muchas epilepsias se deben o cicatrices o trastornos del lóbulo temporal . 

./' Lóbulo Occlpitol: Es el encargado de lo visión. Su lesión produce uno ceguera 

especial llamado hemionopsio homónimo. con alucinaciones visuales en 

formo de centelleos. bolos o puntos luminosos y ognosio visual que consiste en 

que ve los objetos pero no los reconoce. (Ver ilustración B 1 1) 

,_ B Cerebelo: (Ver Ilustración B 8 punto 3) Estó situado detrós del cerebro y es más pequeno 

( 120 gramos) Tiene fOfTTio de uno mariposa con Jos olas extendidos: En el centro est6 el 

cuerpo vermiforme (fama de gusano). y o los lodos los dos hemisferios cerebelosos. Como 

.
\ TESIS CON \ 

~- _RALLA DE ORIGEN 

98 



el cerebro tiene sustancio gris en lo corteza. y fibras en el centro (sustancio blanco). con 

forma orbof"escenle. por lo que r.e le ha llamado "órbol de la vida''. El cerebelo coordino 

los movimientos de los muscules al can1inor. escribir. coger cosas. etc. Cuando se lesiona 

produce un andar de un bcxracho, ten1blores. movin11enlos exagerados. desmesurados. 

demasiado cortos o largos. Al ~scrib..-. la d1cc1ón es n1ono1ona. y produce que el ind1v1duo 

de golpes con el bolígrafo o c-1 lóptz en el papel donde se escribe; produce vértigo y 

nistogmo (n1ovim1entcs involunfanos de los OJOS) (Ver ilustración B 12) 

;... Dlencéfalo: Se encuentra en lo base del c<.."tebro entre los dos hemisfL.....-ios. con órganos 

ton importantes como el Talarno, Hrpotólarno, Glándula P1fuiloria y Amigdola y entre ellos 

lo muy importante Sustancia Reticular (Ver ilustración B B puntos 4. 5. 6 y 7) Estó encargado 

de controlar y coordinar los emociones del gozo. tristeza. rniedo. agresión. dulzuro y 

muchos movimientos automat1cos. Su lesión produce temble><es como el de Porkinson y 

tremendos troslcxnos en1oc1onoles 

;... B Bulbo Raquídeo; Es lo continuación de la mé.>-dula espinal que se hace mós grande al 

entrar at cróneo. Regulo el funcionaniiento del ccxazón, mUsculos respiratorios. 

masticación. los. estornudo. vida sexual. ele .. pOt" eso uno lesión produce lo muerte 

instantónea por paro cord10-respiratorio irreversible (Ver ilustración B B puntos 1 y 2) 

Uno vez que hemos analizado al cerebro. sus portes y funciones. pasamos a Identificar 

fundamentos clave paro la hipótesis de esle trobojo en lo que se refiere al cerebro humano. 

11) El Aprendiz.aje 

Lo que los organismos deben aprender: Los ocontecimientos mós fundamentales que cualquier 

organismo debe de adquirir para poder sobrevivir son: a) cómo se relocionon los acontecimientos 

del ambiente. y b) cómo se relacionan sus proptos acciones con los acontecimientos ambientales. 

es decir, qué es lo que sucede cuando actúo de ciertas maneras. 

;... ¿Qué partes del ambiente están relaclonadas? El organismo establece relaciones 

ambientales. Esta información estructuro el ambiente y lo hace pronosticable. El 

organismo puede aprender oigo sobre lo manero de cómo reaccionar a los sucesiones 

de estimules. El primero de dos esfimulos puede llegar o servir como uno "señor' del 

segundo. produciendo por ellos uno respuesta anticipa torio antes de que se experimente 

el segundo estimulo. Este aprendizaje es porticulormente valioso cuando el segundo 

estímulo es desagradable. nocivo o potencialmente letal. Finalmente. los actividades 

intelectuales de analizar los estrmulos complejos en sus componentes simples. o de 

sintetizar los elementos simples, se baso en la percepción de relaciones entre estfmulos. 
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;... ¿Qué acciones y consecuencias están relacionadas? El segundo tipo de correlación que 

se ha de op-ender es lo que existe entre la respuesto que domos y los consecuencias que 

tiene en el ambiente o en lo relación que guardamos con él. Algunos cosos que hocemos 

tienen efectos: otras no tienen. Las que tienen pueden cambiar nuestro onentación trente 

o cier1o por1e del medio. o cambiar directomenle cier1o porte de el. A lra..,.es de estas 

acciones. se aprende oigo sobre uno mismo en tanto que agente de control ambiental. 

sobre cuáles caractcristicos del ambienle puede controlarie. y sobre cuóles tócnicas 

producen cuóles resultados. 

11.1) Condiciones que Producen la Orientación: {C1osifk:ación hecho por Berlyne en 1960) 

;... Estímulos nuevos o complejos: producen orientación los aconlecimienlos diferentes de los 

que se han experimentado recientemente o que estón dispuestos en uno sucesión nue"º· 

que produce •·sorpresa". 

:;... Estímulos connlcHvos: ocurren fuertes reacciones de orientación cuando el organismo 

debe hacer uno discrim1nocion perceptuol d1lic1I entre estimulas sinillores. uno de los 

cuales ha sido asociado o consecuencias positi ... as y el otro o negativos. 

:;... Estímulos sJgnlflcaHvos (señales): cuando un estimulo ha adquindo significado especial 

poro un sujeto. produce lo rúacción de orientación. Adernós continúo produciendo lo 

orientación aún cuando se le repito, sea nuevo o no produzco conflicto. Los palabras 

"peligro". "cuidado" e incluso el nombre de uno mismo (ol verlos u oir1os) son ejemplos de 

una clase de estímulos que siguen dando lugar o lo reacción de orientación. 

11.2) Orientarse o Habituarse. 

Todos los estímulos tienen el poder de producir uno reacción de orientación, aunque los 

pertenecientes a una de las tres e/oses descritos producen reacciones de orientación mós intensos 

y duraderos. El sistema de percepción ha de ser realmente eficiente. no obstante. debe haber uno 

orientación una vez que los eslimulos de entrado se hagan familiares. se comprendan y se 

prevean. Lo mayorio de los estímulos dejan de producir lo reacción de orientación por el solo 

hecho de repetir'Se de idéntica formo_ Con tal repetición el organismo se habitúo o reohobitúo al 

estlmulo. tonfo fisiológico como psicológicamente y deja de responder o él. 

11.2.1) Deshabituación: Regreso de la R&acclón de Orientación. 

Después de que ha ocurrido la habituación puede inducirse de nuevo lo respuesto de orientación 

si el estimulo se hoce percepliblemente diferente. incluso si tiene los mismos elementos. pero en un 

orden extraordinario o Inesperado. Lo deshabituación puede ocurrir si se cambio la longitud. la 

fQl"TTla o el '"significado" del eslímulo. osi. se podró identificar instontóneamente como "diferente". 
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11.2.2) ¿Qué sucede en el Cerebro? 

Es evidente que los procesos de cxientoc¡ón y habituación tienen uno función fundamental paro 

guiar nuestro conduela. SegUn el psl-::ólogo soviE-tico Sokolov (1960). lo característico esencia/ de 

esle intento de explicación 0;:•n su s1sten10 de comporor acontecimientos presentes con olros 

previamente experimentados es que el sistema ptoporciono uno f<Ymo de precavet"se ante 

estímulos futuros y reflejo lo sucesión mós p-obable de acciones futuros en respuesto o toles 

estimulas. (Ver ilustración B 13) 

12) la Memoria y Olvido. 

Al estudiar lo memoria intentemos saber: a) cómo se almacena el conocimiento; b) por cuónto 

tiempo se retiene el conocin1iento almacenado. y c) cómo se recupero el conocimiento 

almacenado cuando se le va a emplear. 

Procedimiento experimental general: el p-ocedimienlo ordinario mediante el cual se 

estudia experimentalmente o la memoria. primeramente. se presenta cierta tarea al sujeto 

experimental paro que se lo aprenda y. por lo genet"ot. se tomo cierta medición de 

cuónto aptend1zoje ha tenido lugar. Después. se le pide al sujeto que desempeñe durante 

algún liempo ciertas actividades especincas. Finalmente. se le hace una pruebo con 

respecto o lo que puede recordar de lo toreo odginol y se compara su puntuación con lo 

puntuación original al finol de lo sesión de aprendizaje. A fin de rnedir lo cantidad 

recCX"dada. el investigador puede usar el recuerdo. el reconocimiento o el reoprendizaje. 

Recuerdo: consiste en reproducir el material aprendido. Los investigadores 

distinguen dos tipos de recuerdo. El primero es el recuerdo por repetición o al 

pie de la letra (número telefónicos). y el segundo es el de reconstrucción (en 

este coso almacenamos y recordamos sólo porte de lo infCX"moción) 

Reconocimiento: otro tócnico de evaluar lo memoria supone lo capacidad 

de reconocer oigo experimentado anteriormente. Cuando el experimentador 

deseo uno medido de retención mós sensible que el recuerdo. puede usar lo 

técnico del reconocimiento. Esto se pruebo presentando un estímulo y 

pregunt6ndole ol sujeto si se troto de uno perteneciente o un confunto 

aprendido previamente. o si es uno nuevo. 

""' Rea.prendlzaje: esta es uno medida menos directo de lo memoria. Incluye los 

técnicos del recuet"do y reconocimiento. Esto técnica, entre todos. es lo 

medido mós sensible. Aun cuando lo pruebo de reconocimiento no revele 

ningún indicio de memorización. el reoprendlzoje puede ser mós rópido que 

el aprendizaje original. 
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12.1) Expllcaclones de la Memoria y el Olvido 

Los exp11cocjones de lo memoria y el olvido giran el torno o dos problemas relacionados: ¿qué 

sucede cuando olvidamos y cómo se almacenan los recuerdos en el cerebro'? 

12.1.1} Hipótesis acerca Porqué Olvldamos 

;... Teoña del decaimiento de la huella. Según esto teoría. el conocimiento que aprendimos 

simplemente se desvanece. Mientras mós se deje de usar. mós se debilitoró. Lo confldod 

que olvidamos no es mós que la medida de ese debilitamiento. Hoy un número 

considerable de testimonios de que. de la mismo manero como se atrofian los músculos 

inactivos. el conocimiento que no se emplea puede perderse. 

;... Teoña de la Interferencia. En esta teorio lo noción fundamental 

información que se aprenda inh ... ~feriró con todo lo demás información. 

que cualquier 

;... Teoña de la transformación de la huella. Postula que la memoria es un proceso activo en 

que lo Información almacenado so distor-sionora o lronsforrnoró paro hacerlo rnós estable. 

mós equilibrado. o mós congruente con otros conoctrnientos que reco..-dernos. 

;... Teoña de Sa represión. En todos las teOl"ios anteriores se consideró al olvido como un 

proceso avtomótico sobre el cual el individuo no tiene control directo. Sigmund Freud 

consideró que tal orientación ero del todo inadecuado. Su tesis fue que los cosos que 

recordamos y los que olvidarnos se relacionan con et volor e irnpononcio que les domos; 

por ejemplo. los cosas que nos perturban demasiado tal vez serán "'olvidados'' 

desferróndose de nuestro conciencio. Tal represión es un recurso mediante el que 

inodverlidomente nos protegernos de la información desagradable o doloroso. De hecho. 

los frcudionos consideran que ro represión es 10 mós irnpo..-tonte de los muchos cstrotegios 

inconscientes que adoptan los personas paro mantener uno imagen favorable poro sr 

mismos. 

;... B olvldo por falta de acceso. Uno hipótesis mós es que realmente nunca olvidarnos nodo: 

que los cosos que al parecer hemos olvidado simplemente se han hecho temporalmente 

inaccesibles por uno u otro rozón. Incluso. sin kJ motivación poro "'olvidar'". corno el coso 

de lo rep-esión. los experiencias viejos continuamente son cubiertos por unos nuevos. En 

algunos casos parece que no se pierden los recuerdos. sino que sólo se ""entierran'": que los 

ideos nuevos interfieren en nuestro recuerdo de los más viejos. o través de algún 

mecanismo activo de inhibición de respuesto. Cuando esto sucede los recuerdos más 

viejos pueden hacerse nuevamente accesibles mediante técnicos que eliminen lo 

inhibición. Todos hemos experimentado el súbito recuerdo de algún hecho o experiencia 

en que no hubiésemos pen5ado durante anos. 
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12.1.2) Hipótesis acerca de C6mo Recordamos 

Los hipótesis actuales sobre lo manero cómo se olmocenon los recuerdos conciernen o los posibles 

mecanismos nerviosos y o la cuestión si uno de toles mecanismos puede explicar todos nuestros 

recuerdos. 

12.2) Memoria a Corto y Largo plazo 

Cualesquiera que seon preclsamente los mecanismos neurológicos comprendidos. existe acuerdo 

general que por lo menos tenemos dos sistemas de memoria difet"entes. Parece haber uno 

retención o corto plazo de la información sensorial. lo cual difiere de importantes maneros de 

olmocenomienlo de lo memono a largo plazo y puede comprender diferentes procesos 

neurológicos e incluso diferentes portes del cerebro. La energía original que estimulo nuestros 

receptores sensoriales y produce el impulso nervioso puede se< de uno duración breve. su acción 

se mantiene de hecho por mucho má-;; tiempo tonto neurológicomente como en nuestro 

conciencio. Disponemos de un -;;istcma para preservar lo información sensorial por el tiempo 

suficiente poro usarla en nuestra percepción. nuestros recuerdos, juicios. etc. 

Spe<'fing f 1960). sacó lo conclusión. que debe haber un sistema de almaceno miento casi total de 

la información ,¡isual. el cuol opero. pOI" lo menos parcialmente. de acuerdo con los principios de 

la teorio del decaimiento. Lo velocidad del decaimiento es sorprendentemente rópldo y poro que 

la información pr-esentada en un centello puedo retenerse por poco más de un segundo. el sujeto 

debe clasificarte o rotularlo y tronsfenrlo o algl·1n otro sistema de memoria. Toles estudios indican lo 

existencia de un almacén de memoria de señales visuales de cotfo duración. Estos almacenes 

sensoriales se caracterizan por el ropidisimo decaimiento de los señales breves que se les 

proporcionan. Si lo señal breve ha de p~slir o ejercer su efecto después de los pocos segundos 

que requiere su desvanecimiento. entonces lo pt-ysono debe procesarlo de cier1o manero; es 

decir. debe atender a ello. re-accionar o ello. clos1ficorlo. cotologorlo o regularlo, codificor1a o 

asociarle atgo. la probabilidad de que se atienda a una señal depende de muchos factores; 

incluyendo su nilidez. novedad y significado o utilidad do la persona. 

Paro que podamos aprovechar nuestro experiencia. nuestro infotmoción debe transferirse de 

alguno manero o lo memoria a largo plazo. poro almacenar un acontecimiento nuevo en la 

memoria o largo plazo. primero debe posar por un periodo delicado de memoria a corto plazo 

durante el cual podna olvidarse o perderse. Mientras mayor seo lo demoro entre el 

acontecimiento y el trauma Cet"ebrol. será menos probable que se perturbe el recuerdo de un 

aconlecimiento. Este hallazgo está en consonancia con lo teoría de que lo inforrnoción 

transmitido o lo memotia o largo plazo aumento en rozón directo del tiempo que un ltern puede 

permanecer en lo memoria o corto plazo sin sufrir inlcrfcrencio. 
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Lo pérdida de recuerdos o corto plozo es mucho mós rópido y mós p-oboblemente consistirá en el 

simple debilitamiento que se do con el tiempo. mientras que los recuerdo o largo plazo parecen 

debilitc~e menos. pero son mós susceptibles o 10 interferencia y a re distorsión producidos por 

recuerdos incompatibles. Cuando ocurre interferencia en lo memoria o corto plazo. tal vez Jo 

produzcan rtemes con significados diferentes. El hipocampo tendró que ver con lo transferencia 

de información del almacén a corto plazo al almacén o largo plazo. 

Lo pr-obabilidod de que la información llegue al otn1acén o largo plazo seró mayor mientras menor 

seo lo conlidod de material pre5entodo. mientras seo rnós nuevo, se ensaye mós activamente. y 

seo mayor su signifieodo poro que el individuo se onenfe respecto de los eJC:igencios de su medio y 

los satisfago. Poro desgracia de las personas que nos les gustan la publicidad. mucho información 

que no tiene ningún valor poro cnos llego o olmocenorsú en Jo memoria o largo plazo 

simplemente por reunir es los rcqu1s1tos 

Poro el Dr. Arlhur Winter y Run1 Winler. la mleligenc10 es to capacidad de aprender. El Opl'"endizcje 

estó basado en la adquisición de nuevos conocimientos rcloc1onados con el medio. La memoria 

es lo retención de estos conocimientos. Los investigadores en Psicología y Neurobiología han 

logrado. en fecha reciente, comprobar los cambios que se P!'"oducen en lo actividad química y 

eléctrica de los celulas cerebrales cuando tiene lugar el aprendizaje y se almacenan los 

recuerdos. los preguntas que se hicieron fueron. ¿cómo se producen los cambios en uno célula 

nerviosa poro producir lo memoria? ~Dónde y cómo se almacenan los recuerdos? Lo memoria o 

corto plazo puede retenc-r entre cinco y diez datos informativos. Amenos que lo persona se repito 

o si mismo aquello que trota de recordar. lo información se olvido en menos de un minuto. Lo 

capacidad de la memona a larno plaLo es amplio. normoln1ente contiene gran ccnlidod de 

hechos y expen"'°ncios. la p•:r5ona puede retener información durante muchos ai"los sin hacer el 

menor esfuerLo consciente poro ello. 

Los investigadores de los laboratorios Bell, de Murroy Hill. en Nuevo Jersey. E.U.A .• estudiaron lo 

rnc-morio o corto y torgo plazo. Llegaron a ta conclusión de que nuestros mentes pueden buscar un 

doto o imagen dentro de uno lista memorizado o uno velocidad tres veces mayor que lo visto. 

podemos realizar uno büsquedo mentol o rozón de 25 a 30 dígitos por segundo. Estos 

Investigadores opinan que lo memoria de largo plazo estó organizado como un tesoro: los 

palabras que tienen significados vinculados entre sí estón almacenados junto unos o olros dentro 

del cerebro. Eso cerconia. puede corresponder o uno proximidad físico o o lo riqueza de las 

conexiones nerviosas. Basaron su conclusión en el hecho que podemos reconocer o pronunciar 

uno palabra imp-esa o uno velocidad mayor cuando su significado estó relacionado con uno 
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palabro Inmediatamente anterior; como ejemplo a este trabajo ""drogo·· y "muerte"' o. "alcohor' y 

··muerte"; y cuando no esté relacionado. "drogo" y '11orero··. 

Los Investigadores de Bel! afirmaron que lo explicación lógico de porqué lo memotio de largo 

plazo se almaceno de esto formo seria que el hecho de rC?ccxdar uno palabro perteneciente o lo 

memorkl de largo plazo aumento. de manero temporal. lo activdod nervio'ia de los lugares en 

que se encuentran los palabras cercanas. En esto ocllvación "destx:x"donle" reduce el proceso 

que se necesito paro reconocer uno potobro vinculado con otro y acelero el tiempo de reacción. 

Cuando usamos lo memoria de largo plazo. lo velocidad es esencial. El indice de búsqueda de 

treinta dolos por segundo que se calcula paro lo menK>rio de corlo plazo ~ería demasiado lento 

paro hollar uno palabf"a determinado entre las miles que están archivados en lo memoria o largo 

plazo del cerebro. leor. escribir o pronunciar uno simple frase llevarlo varios minutos si tuviéramos 

que depender de ese tiempo de memorización. la velocidad de búsqueda de nuestra memoria 

de largo plazo se mide en milisegundos. Se sabe que lo acumulación de datos en nuestros 

cerebros requiere tres actividades fundamentales: 

;.... Registro: nuestro cerebro debe recibir lo información de nuestros sentidos. 

;.... Consolidación: lo información debe ser almacenado o corto o largo plazo. 

;.... Recuperación: debemos ser capaces de recordar eso información cuando lo deseamos. 

Cuanto mós concreto seo el término que debemos recordar. y cuanto mós frecuente o ridículo 

seo lo imagen creodo paro asociarlo a él. mós fócil seró recordar.• 

12.2.1) Recuperación de los Recuerdos por medio de Claves de Contexto 

Los acontecimientos no se perciben ni se otmocencn en lo memoMo como hechos aislados e 

individuales. Por lo contrario. se perciben y recuerdan ubicados tempoc-ol y espaclclmente. y 

ocurriendo dentro de uno red causal de acontecimientos anexos. También nos producen 

interpl'"efaciones preceptúoles. significados emocionales. o tal vez trenes elaborados de 

osocloclones y pensamientos. Los psicólogos usan el término contexto o fin de referirse o este 

medio psicológico del acontecimiento. Consideran que este contexto, está lntimomente 

relacionado tonto con el almacenamiento del acontecimiento en lo memoria como con lo 

recuperación que más tarde se hoce del mismo. Particularmente consideran que el contexto 

siempre es porte de lo que se almaceno y que el acontecimiento puede recuperarse de lo 

memoria {es decir. recordarse) sólo con reinstalar" o reactivar cierto porte de dicho contexto. 

4 El Poder de la Mente. Dt". Arthur WIOlet'" y Ruth Winter. Editorial Vergara. Pág. 119 
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;;.. Categorías y claves: el recuerdo siempre comienzo con uno pt'egunto que estipulo los 

propiedades de lo respuesto deseado al interrogar o lo memoria de uno. Proporcionan 

algunos lndicodOl"es (índices de recuperación) que nos conducen o lo memoria y con los 

que buscamos lo información asociado. Lo memoria de cuolquie< hecho o coso de 

Ot'dlnorio se relaciono de muchos maneros con muchos otros recuerdos: estos diferentes 

condiciones pet'rniten distintos rulos de acceso paro recuperar et hecho o coso. Algunos 

veces. lo memoria más frágil puede reactivarse si se busco cuidadosamente de entre los 

claves del conle)(fO que pueden asociarse con el recuerdo. Con frecuencia, el recuerdo 

de un hecho puede parecer abrir los vólvulos {funcionar corno uno clave de 

recuperación) 

;... Control de la memoria: saber lo que se sobe: lo memoria del ser humano parece llevar 

dentro de si un guia que nos informo si es probable que sepamos oigo. es decir. si uno 

investigación mas cuidadoso de nuestros recuerdos lendrio éxito al responder o lo 

pregunta. 

13) La Atención 

Estamos bojo un bombardeo constante de innumerables estimulas que compiten por ganar 

nuestro atención. lo atención es el proceso psicológico medianle el cual se elige sólo uno parte 

de los estimulas disponibles en el cual concentrar.;e. al poso que se posan por alto. se reprimen o 

inhiben reacciones a una multitud de otros estímulos. Tal estado de sobrecargo de sensibilidad 

tendrio por resultado lo distracción y la incapacidad de realizar acciones coordinados. y 

posiblemente el cese de lodo tipo de respuesta a los estímulos. como ocurre con el desmayo y los 

conmociones. 

13.1) la Obtención y el Mantenimiento de la Atención 

;;.. Cambio: el cambio. o el contraste. supone movimiento en cualquier direcCión; de un lugar 

o otro; de uno intensidad o otro: de estar o no estor; de rojo a verde; de alto o bojo; de 

moverse o quedarse quieto. 

;. Tamafto: en condiciones normales. algunos cosos atraen mejor nuestro atención si son 

grandes que si son pequei'\os: Este es un foclor que favorece o los anuncios en el 

periódico de todo uno plano. 
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Predominio: los estin,ulos con mayor intensidad son mós potenles que otros de lo mismo 

modolidod sensorial: los sonidos agudos predominan sobre los graves: los colores brillantes 

y soturodos predominan sobre las tonalidades poslel. 

Repettclón: un eslínlulo débil que se rcpih.~ frt>cuenlt>nienle µue1. .. ü . .? SL-f tan t!'fico.z. corno 

uno fuerte que se pt"escnte uno soto vez. 

' Condición orgánica: el estimulo que gano lo justo p<X nuestro atención de ordinario es el 

que se relaciono con la necesidad biológico mós fuerte que funciono en ese momento .. 

' lntere-ses: los personas difieren mucho en cuanto o la olenc1ón que prestan o lo 

eslimuloción. debido o que los intereses del individuo al igual que sus condiciones 

orgánicos. le predisponen a dar uno respuesto en particular. 

14) La Percepción 

El sistema perceptual se comporto como uno computadora pc-ocesodoro de datos. en linea. 

recibiendo múltiples fuentes de inforTT\oción. seleccionando. integrando. abstrayendo. 

comparando. probando. desechando. informando. y luego repihendo todo esto uno y otro vez. 

Todo ocio perceptual es uno elaboración o creación de lo realidad basodo en la información 

importante posado y presente de que dispone el organismo. Esquema de acto perceplual !Ver 

ilustración B 14) 

El cerebro y sus nervios cumplen uno función fundamental; ayudan o adoptarse paro percibir los 

cambios que se pt"oducen dentro y fuero del Ol'"gonlsmo. El sistema nervioso lo logro mediante el 

procesamiento de kl información que recibe los sentidos. o esto se le denomino Percepción. 

Cualquier cambio físico que afecte los senf:idos, el tacto, el gusto. el oído y lo visto. afecto el grado 

de percepción. 

Poro lo que conciet"ne o este !rebojo. los estudios de los ganadores del premio Nobel, David Hubel 

y Torsten Wlesel. demostraron POI'" primero vez que las células nerviosos de lo corteza cerebral sólo 

pueden ser activadas por determinados imógenes que perciben los ojos. Los células nerviosos 

corticales se excitan mós intensamente o través de lo que ve un ojo que el otro. Hubel y Wlesel 

demostraron que los células nerviosos que ¡:::ireferion uno de los ojos oporecfon .. arracimados" en el 

interior de lo corteza y apartados de los células nerviosas que preferían el otro. Ademós. algunos 

de los células nerviosos que 'Ven" en el cerebro prefieren los royos horizontales. otros los verticales y 

otros los oblicuos .. Los células nerviosos que reaccionan ante una formo determinado tienden o 

agruparse dentro del cerebro. 
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Cap(tulo C 

PROPUESTA DE LA CAMPA~A 

Antes de entrar de lleno o la estrategia de lo compai"lo de publicidad es fundamental y de sumo 

importancia destacar una tendencia que abre Jo mercodolecnio poro el logro de esto compoi"lo. 

1) Mercadotecnia Social 

Algunos empresas son blanco de críticos por satisfacer los deseos de los consumidores a expensas 

de lo sociedad. Toles situaciones exif}cn un nuevo término que amplie el concepto de 

mercadotecnia. Poro ello existe el concepto de mercadotecnia social. el cual sostiene que lo 

toreo de lo Ol'"ganización consiste en determinar los necesidades. los deseos y los intereses de los 

mercados meto y proporcionar los salistocciones deseados de formo mós eficaz y eficiente de los 

competidOl'"es. de modo tal que se preserve o mejore el bienestar del consumidor y de Jo 

sociedad. 

Para Pringle y Thompson defint>n a la mercadotecnia social como "lo actividad por lo cual uno 

empresa con uno imogc-n. producto. o servicio que vender. forjo uno re/ación o sociedad con una 

causa. o varios causas. para beneficio mutuo" 

Lo mercodolecnio social se introdujo por primero vez en 1971, poro describir el uso de principios de 

met"codolecnia y tecnicas de defensa de causas sociales. idea o próctica. 

La mercadotecnia social es el disei"lo. implantación y control de programas que procuran 

aumentar la aceptación de uno ideo social. causo o p<óctico por un grupo o grupos que se tiene 

como meto. Utilizo lo segmentación de mercado. investigación de clientes. creación de 

concepto. comunicaciones. facilitación. incentivos y teoría de intercambio. poro moximlzor- /o 

respuesta del grupo meto. 
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Otros nombres que se don a lo mercadotecnia social son: mel'codotccnlo da causa social o 

mel'Cadotecnia de ideas. Enlre Jos ejt:O>rnplos de nh?rcadofecnia social se incluirían tas campoi'\os 

de solubfidod pUblico poro reducir c-1 habito do lumar. el olcoholismo. et consun10 do drogas. 

comer en exceso y conservación de recuiriOs naturales osi como compañas de planeoción 

familiar. derechos de la mujPr e igualdad racial. 

La mercadotecnia s.oc1ot. en contraste con la n1ercadotccnio comercial ordinaria. es mós uno 

tecnología de cambio que uno tecnología de respuestos. Por ejemplo. un grupo de lucho contra 

et tabaco. estó tratando de lograr que ro gente de¡e de hacer oigo que ésto quiere hacer. En esle 

grado. lo mercadotecnia social parece basarse en el concepto do venta más que en et concepto 

de mercadotecnia: no obstante. to lección de uno orientación al consumidor no estó perdida 

poro el encargado de mercadotecnia social. Este encargado pt"ocuro entender a qué se debe 

que los fumadores fumen. qué placer les produce ello y qué dificultades lienen ol trotar de dejar el 

hóbilo. 

lodo esto es importante ot pretender lo<rnulor un pion de mercadotecnia efectiva que estimule a 

la gente a dejar de fumar. 

Lo mercadotecnia social tal vez tengo como miro producir uno de cualra lipes de cambio en 

cierta mercado blanco. El primero de ellos es un cambio cognoscitivo. es decir. un cambio de lo 

comprensión o conocimiento del grvpo que se tiene como meta. del valor nulricional de 

diferentes alimentos. El segundo es un cambio de acción. es decir. un esfuerzo poro lograr que 

determinado mercado emprendo uno acción específico en determinado periodo. como 

presentarse o vocunoc1ón o volar en un referéndum. El tercero es. un cambio de conducto. trolor 

de hacer que el mCJ"cado meto cambie a cierlo patrón de conducta. corno usar el cinturón de 

seguridad dül automóvil o de¡or dü beber en exceso. El cuarto es un cambio de valoras. es decir. 

trotar de alterar las creencias profundamente arraigados o valores de cierto grupo hacia algún 

objeto o situación. E1ernplo d<-"? ello st-rio rnod1ficor las td~s del pueblo respecto o lo ploneación 

familiar o el aborto. Lo mercadotecnia social se torno progresivamente mós difícil conforme se 

avanza en trotar de producir un cambio cognoscitivo o procurar pt"oducir un cambio de valor. 

;... La mel'Cadotecnio social el algo más que el anuncio social. Va mós olló de los esfuerzos 

de comunicación. dado que incorporo otros elementos de la mezclo de mercadotecnia. 

como producto. precio y lugar. poro incrementar lo pt"obobilidod de lograr lo respuesto 

deseado. 

;... Lo mercadotecnia social puede emP'enderla cualquier gl'Upo u organización. Cualquier 

organismo con uno causo puede cumplir su toreo mediante lo creación de un pion de 

mercadotecnia. 
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:.- lo mercadotecnia social es posible con cualquier lado de un probloma. Los conceptos y 

técnicos que constituyen lo mercodotecnio sociol estón disponibles o todos los aspectos 

de un problema. No podemos c.Jenorninarla mt><codot~cnio social si estarnos de acuer-do 

con lo causo. ni propaganda si estamos en desacuerdo con ello. Los grupos en p--o del 

aborto y Jos contrarios pueden hacer uso de la mercadotecnia social. 

Lo rnercodolecnia social no f'?'S un n1etodo puro. sino rnós bit:n uno integración de orden elevado 

de los !unciones de incenlivización. facihtación y comunicación. aplicados al problema de 

influenciar el compOflamiento hbre y voluntario de 1ndiv1duos u grupos en uno sociedad abierto. 

Represento uno tecnología de cambio democrático que se t1alla colocada entre los extremos de 

lo fuerzo. por un lodo y lavado de cerebro. por ~I otro. 

El que trabaja en rnercadotecrna social. al diseflar una estrategia de cambio social. se ajusto a un 

proceso normal de plancación de mercadotecnia. Es muy impor1onle definir el objetivo del 

cambio social. Analizar las creencias. actitudes. valores y conducta del grupo marcodo como 

blanco. por- ejemplo. los odolcsccnh~s. identificar los sectores clave del mer-codo meto que 

responderian a los diferentes metodos de mercodolecnio. 

Paro que los compoiios de mercadotecnia social tengan éxito deberón poseer los siguientes 

atributos: 

1 . Alto Incidencia de adopción. 

2. Gran velocidad de adopción. 

3. Gran continuación de adopción. 

4. No hoy consecuencias contraproducentes Importan les. 

S. Bajo costo por unidad de adopción exitoso. 

6. Medios abiertos morales. 

Corno yo se ho mencionado. a lo mercadotecnia social también se le llomo mercadotecnia de 

Ideas. Los ideas tcrr1bién se pueden vender. En un sentido, todo Jo mercodotec:nto es uno 

mer-codotecnia de ideas. sin importar si se troto de lo idea general de cepillarse los dientes o de la 

Ideo especifico de uno empresa de posta de dientes que proporciono la prevención ontlcorfes 

mós efectivo. Sin embargo. oqui limitaremos nuestro enfoque de mercadotecnia de ideos sociales. 

como campanas públicos de salud paro reducir el alcoholismo. el abuso de drogas, el 

tabaquismo y el exceso de comida: campanos ambientales poro promover lo protección de 
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óreos lorestoles. un aire puro y lo conservocion. y otros compañas como planificación lomilior. 

derechos humanos e igualdad racial. Esto óreo se ha llamado mercadotecnia social. e incluye lo 

erección y lo puesto en próclico de p-ogramos que trotan de incrementar la aceptación de uno 

ideo. uno causo o uno p-oclica social entre grupos ob¡ctivos 

Lo acelerada evolución de lo niodernidao ho generado problemas sociales importantes: pobreza. 

alcoholismo. drogod1cción. entre airo-; fl.,\uchos de ellos son consecuencia de lo o•ención excesivo 

al eficientismo que se ha manifestado por lo con1unidod. 

Lo mer-codotecnio no se ha mantenido ajeno o eslo realidad. pero ha aplicado sus herramientas 

paro atender estos poblemos o lrovt-s de las empresas no lucrativos y de lo próctlco de lo 

met""codotecnia social. Esto disciplino se define como: 

"el conjunlo de actividades cuyo objetivo fundamental es apoyar a lcu empresas no lucrativas en 

lo aplicación de estrategias de beneficio comunitario mediante el apoyo a grupos sociales. con lo 

finalidad de mejorar lo calidad de vida de una población determinado-. 

Lo definición anterior se refiere bósicomente a lo aplicación de los estrategias de lo mezcla de 

met""codolecnia poro obtener o poyo económico y a partir del mismo. realizar obras de beneficio 

socio l. 

Los empresas no lucrativas estón constituidas por individuos que. lejos de buscar un beneficio 

económico. tratan de ayudar o un grupo social determinado. Estos asociaciones no requieren 

exhibir un capital paro su constitución. pero deben constituir. en dinero o en especie un patrimonio 

con el cual se formoró lo asociación y el cual posoró a formar porte de ésto. los principales 

asociaciones no lucrativos son: 

Asociación Civil {A.C.) 

Instituciones de Asistencia Privado (l.A .P.) 

Organismos No Gubernamentales (O.N.G.J 

Los empresas no lucrativos trotan de apoyar mediante terapias de grupo. educación. apoyo 

económico. concientizoción y gran cantidad de actividades a aquellos grupos que por su 

naturaleza estón desprotegidos o no se adaptan al medio en que viven. 

Lo mercadotecnia social apoyo en un enfoque que se conoce como estrategia de doble 

objetivo. 
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1.1) Estrategia de doble objeHvo. 

Lo mei-cadotecnia social tiene. entre muchos otros fines. beneficiar o un grupo social, por ejemplo. 

los nii"los de lo calle. Sin embargo. al desorroUar.;e dentro de uno estructura orgonlzaclonol no 

lucrativo. es dificil ayudar. yo que no se cuento con recursos suficientes. 

Esto politice. tal como su nombre lo indico. in lenta. o través de acciones especificas. alcanzar dos 

objelivos distintos púro que funcionan de manero parah2-lo. 

Por un lodo existen los <;:iru~:>0s que requieren de un beneficio social. corno tos enfermos de 

alcoholismo. el cual ncccs1ta de olcncion especializado. terapias de grupo. etcétera. Todo ello 

insume recursos que de-ben de obtenerse de otro grupo de personas. de actitud fllonlrópico. que 

los deslinen o ello. Este grupo esto integrado por d1ver-sas personas y organizaciones que se 

conocen con10 donadoras. 

En sintesis. lo estrategia de doble objetivo trota de brindar ayudo e inlor-moción o los grupos 

sociales que lo requief"On y. simultóneomente. obtener recursos para poder hacerlo. 

------···· 

Eslrofegla de 
Doble objetivo. 

Personas y 
Organizaciones 

· 1 Grupos 

~~~ .. -.--.. -.~-~-c--1~=-'~-·..,.,.,..._,,_... 
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1.2) Mezclo de mercadotecnia socfal. 

La mezclo de mercadotecnia es aplicable a las funciones de lo mercodotecnio soclal. Los 

equivalencias de conceptos se pueden representar de lo siguiente forn10; 

Producto > + Beneficio Social 

Precio > + Costo Social 

> + Grupos Sociales 

Plazo 

+ Dono dores 

p,omodón > + Concientlzoción 

+ Educación Social 

1.3) Producto. 

El pc-oducto es un sotisloctor de necesidades. Por lo tonto. en el coso de mercadotecnia social, es 

el beneficio social. o seo el apoyo que se brinda o los personas que tienen algún tipo de carencia. 

El beneficio social se define como el apoyo educativo. médico y económico que reclbiró un 

defet"minodo grupo de personas poro mejorar su calidad de vida y su copccldod de adaptación 

al medio. 

Lo met"codotecnio social. a través de los organizaciones no lucrativos. pone en marcha procesos a 

troves de los cuales brindo este apoyo. por lo cual cuenta con lo asesoría de profesionales 

médicos. psicólogos o aquellos relacionados con el problema a resolver. 
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Los usuorios de estos servicios de oyuda no deben pagar por los mismos. es decir. son gratuitos. De 

lo contrario. no se troto de una empresa no lucrotiV"o ni de mercadotecnia social. 

No exislen closilicociones especificas. pero es posible mencionar algunos de los servicios que 

prestan diV"ersas asociaciones: 

Asociaciones paro ayuda o los niños de lo calle 

Asociaciones ecologislos 

Asociaciones poro ayudo o fórrnoco-dependientes 

Asociaciones de p-otección de lo mujer 

Asociaciones de ayudo o enfermos de cóncer 

Asociaciones de ayudo a enfermos de SIDA 

Asociaciones de apoyo a discapacitados 

Asociaciones pro 1iber !ad religiosa 

Asociaciones p-o grupos 1esbicos / gay 

Asociaciones contra lo V"iolencio intrafornillor. entre muchos otros. 

Existen también organizaciones internacionales de ayudo. como por ejemplo lo Cruz Rojo, 

Alcoh61icos Anónimos. UNJCEF. entre otros mós. 

1.4) Precio. 

El beneficio social tiene un costo. que se conoce como costo social. es decir, ro sociedad debe 

pagar por lo atención o porte de lo mismo que se proporciono o los grupos que lo requieren. 

Generalmente. el costo social que represento brindar ayudo o los grupos sociales desprotegidos 

implica un cambio de mentalidad. de culturo y uno readaptación de todo lo sociedad. Por 

ejemplo. el alcoholismo era considerado un V"icio. pero gracias a los estudios que del mismo se han 

realizado se determinó quú se trato do uno enfermedad y que los que lo padecen requieren de 

uno ayudo especializado y de apoyo social. (el mismo coso poro lo drogadicción). Obviamente 

este nue""o enfoque genCJ"ó uno modificación de lo actitud de lo sociedad hacia los alcohólicos y 

drogadictos. cambio que debe ser considerado como el costo social que generó lo ayudo a estos 

grupos. 
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En ocasiones el costo social es muy olio y las sociedades no estón preparados paro asun11rlo. En 

estos cosos. lo ayuda dejo de prestor~e. Asi. por e1emplo, el terno del celibato de tos rn1enlbros de 

to Iglesia católico es un asunto rnuy complejo. pues. entre otros cuestiones. el casio social de 

modificar los términos del mismo seda muy elevado. Por ello se conocen pocos in tenlos de formar 

grupos o asociaciones o lcvor de lo hbertod sexual del clero. 

Otro aspecto de este tipo de precio lo constituye la formo en que la asociación consigue recursos, 

por lo general o través de donadores, que pueden ser individuales o grupos llamados patronatos. 

Los donaciones que se hocen o los enlidodes no lucrativos deben ser voluntarios. por lo cual. no 

deberion existir limites poro los mismos. No obstante. algunos osociociones si los establecen. 

1.5) Plaza. 

En esto óreo. ro plazo o actividades de distribución se refiere o los dos grandes mercados o los que 

se dirigen los esfuerzos: por un lodo, el de grupos sociales que requieren de ayudo; por el otro. el 

de los donadores. 

Éste es el punto en donde se aplico Jo esfl'otegio de doble objetivo de la que se mencionó 

onterlorrnente. 

Los grupos sociales que necesitan ayudo deben ser atendidos por lo osocioción. pero no siempr-e 

es fácil que sus integrantes acudan o buscarla. En muchos ocasiones lo entidad tendró que ir en 

busco de ellos poro ofrecerles el servicio. lo cual hoce muy complejo lo actividad de distribución 

yo que no siempre se concentran en lugares especilicos. Lo mejor manera de detector personas 

con necesidades de apoyo se realizo por medio de lo comunicación y lo recomendación de 

micmb'os del grupo. 

En el otro extremo se encuentran los donadores. grupo con coroctC'risticos muy especificas. pues 

está integrado por personas filantrópicos o que desean ayudar paro obtener un beneficio 

personal (reducción de impuestos. ayudo o algún familiar. etc.). Asimismo. pueden prestar ayudo 

económica (donativos de dinero). Pf°Ofesionol (apoyo con sus conocimientos en un órea 

especifico). en labores administrativos y de apoyo. donativos en especie (ropo. comido, muebles. 

etc.) o algunos otros. Ademós. pueden hacerlo de manero individual o en grupo (patronato); 

asimismo. lo ayudo puede ser esporódtca. temporal o definitivo. 

Lo complejidad del disei"lo de este tipo de acciones consiste en llegar a los dos grupos con el 

esfuerzo de mercadeo. es decir, sensibilizar o quienes requieren de lo ayudo y que acuden o 

solicitarlo poro motivar o quienes tienen los recul'sos poro que aporten sus donativos. 

115 TESIS CON 
FALLA DE ORIGEN 

~--~==-===::::::::::::=::::::::===;;,;;;;;,,,¡_ _______ ~ 



1.6) Promoción. 

Los ocllvidodes promocionales en me-rcodotecnio sockJI. se refieren básicamente a acciones de 

c:omunicoción. yo que en esto óreo no existe el concepto de venias. 

Los actividades de comunicocrón {equivalente o publicidad) y difusión ¡equivalente a venia 

per.;onol) de los servicios que presto to organización estén enfocados bósicomc-nte en el logro de 

dos objetivos específicos· 

Concientización: Es necesario que tonto grupos sociales afectados como los donantes y la 

sociedad en general se percaten de lo existencia df'~ un problema social que debe ser 

atendido con oportunidad a fin de evitar un alfo costo o la comunidad. La 

concienflzoc1ón requ1t..-"'re de húrram1en1as de comun1cac1on masrva y debe estar 

fundamünlada por una efico;: estrategia de comunicación basada en argumentos sólidos 

y avalados pOf personas •o>specioli.tadas. 

Por ejemplo. los asociaciones que buscan prevenir el cáncer de mamo. deben sostener con cifras 

y hechos lo lrasc:endenc10 d•.:>I pobterno o nivel social. pues de lo contrano lo población hará caso 

omiso de lo información. 

Educación Social: Ademas de la concientizac1on sobre los problemas soc1oles y lo 

necesidad de su rápido atención. es nccesano modificar lo conducto o través del 

oprendizo1e. es docir. se debe educar o. más precisamente. reeducar. o fa sociedad. 

Lo educación social consiste en la rnOdificoción de hábitos o conductos negativos socialmente 

aceptadas. como. pOI" ejemplo el tabaquismo. Estas conductos o hábitos sólo se pueden 

modificar o partir de lo sustitucion del aprendizaje que los generó o. bosóndose en hechos 

relevantes acerco de sus consecuencias. 

Uno vez que he comenlado lo mós importante sobre mercadotecnia social que es lo base de esto 

compaña y utilizando a su vez uno compaña de publicidad social. así como sus objetivos. 

segmentación del mercado. público objetivo y estrategia en general. es muy importante señalar fo 

hipótesis de esto tesis. su desarrollo. el objetivo de la investigación. metodología y lo justificación de 

locompaf"lo. 

2) Hipótesis de la Tesis 

El planteamiento referido al problema de lo adicción al alcohol y otras drogas os( como a lo molo 

comunicación en campanos publicitarios actuales poro su prevención, nos lleva a la recopilación 

de algunos hechos y dolos relevantes paro determinar la veracidad de lo hipótesis. 

--------
116 TESIS CON 

FALLA DE ORIGEN .. --·------·-'=:::::::::::::::::::::=::=,;~,;;;,;;;;;:;,;,,;,,.J_ ______ _ 



Ante este problema se e'ilablect::- uno confeturo sobre ros posibles soluciones del misnio y trotaré 

de proponer una e;w;;pl1caclon lenloflvo sobre los fenómenos que giran olrt .. ""dcdor de este 

problema. Entenden1os a la hipótesis como uno proposición respeclo de algunos elementos 

empíricos y otros conceptuales y sus relaciones mutuos que emergen más olla de los hechos y los 

experiencias conocidos con el Pf'"Oposilo de llegar a una mayor comprens1on de los mismos. 

Lo hipótesis gernirna v crece a troves dt.?l razonon11cnlo. pero contiene algunos hechas 

confirmados que van a l1~arse a nue· ... as pos1b11idodes. partiendo de hechos posll1vos. E.1 análisis de 

los hechos conocidos St..""' rea!izara a troves de la oplicocion de un cuestionano d1ng1do o jóvenes 

de acuerdo a nuestro público n11c.-ta. especialistas en adicciones y especialistas en mercadotecnia, 

en formo selectiva para conOCCf" su opinión respecto a 1o problemótica que representa la mala 

información '{ comunicación ac .. _">t"CO del uso y abuso del alcohol y otros drcx.3as en la juventud 

n-iex.icona. 

El analis1s de lo 1nlormacion de los cuestionarios dará como consecuencia la proyeccion del 

d<:;.>sarrollo d·~I prcsenle trabOJO qu .. ::!' es en principio un trabajo de investigacion encaminad..:> o 

l09ror una herramienta que pueda ser utilizado corno compaña publicitaria enfocada al 

posicionan11ento ún la n1ente de los jóvenes como un factor de prevención al alcoholismo y o lo 

drogodicc1on 

2.1) Desarrollo de lo Hipótesis 

El posicionamiento e'> un concepto que ha alterado la naturaleza de la publicidad mi'>ma. Se troto 

de un concepto ton simple que la gente no logro entender lo potente que es. Tanto Adolfo Hitler. 

con10 Coco-Cola y el mismo Vaticano han logrado con éxito el posicionamiento en lo mente de 

laspCl'"'ionas. 

El oosic1onamiento comienzo con un producto. que puede ser un articulo. un servicio. uno 

compof1ia. una 1<:tea. un rnensa1e o incluso una persono o uno misn10. Pero el posicionamiento no 

SIO'.'- re•\en: a vn or0<:hicto •:-n si. :::.ino a lo que hace con lo mente del público objetivo. es decir cómo 

s~ ubico ü>Sle "pl"oducto .. en lo mente de estos. El posicionamiento el lo PRIMERO que viene o la 

mente cuando se trola de resolver el problema de como lograr ser escuchado en nuestro 

sociedad súper comunicada. 

2.2) Objetivo de la Investigación 

Demuestra to validez o invalidez de lo hipótesis que consistió en dos encuestas que se realizaron 

con el propósito de concluir acerco de algunos considCf"aciones personales con relación a la 

problemótica de la mala comunicación. difusión e información en que actualmente enfrentan los 

jóvenes de lo clase socio económica C típico. siendo que en el desarrollo del trobajo se 

mencionan experiencias personales basadas en lo observación. 
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2.2. 1 ) Metodotogia 

Se idenlificoron primeramente los ternos concretos sobre los cueles se deseaba obtener 

conclusiones medionte lo técnico de uno entrevisto abierto en un universo de jóvenes de acuerdo 

o nuestro püblico meto, especialistas en adicciones y especialistas en mercadotecnia (Ver 

Cuestionario en Ilustraciones) 

2.2.2) Objeffvos Concretos de las Encuestas 

Conocimiento real sobre compañas preventivos. 

Realidad de 105 mensajes. 

Recordación de contenidos (Top of mind) 

Comunicación: como emisor y como receptor. 

Poro lo obtención de las conclusiones se diseñó un cuestionario que se anexo, compuesto con 

preguntas tonto abiertas como cerrados. sin que sigan un orden igual ol mencionando los temas 

antes seflolodos. 

2.3) Procedimiento 

Con el fin de NO particularizar o ninguno compoi'\o actual. organizaciones gubernamentales y no 

gubernamentales. empresas privados y pUblico en general: el cuestionario se repartió 

indistintamcnle. desde acuerdo al punto anterior. Posteriormente se realizaron en formo creativo 

los posters paro que se presentaron de formo de compoi'\a de publicidad !Ver justificación de lo 

publicidad) 

2.3.1) Tabulaciones y Conclusiones de los Cuestionarlos 

Tabulaciones (Ver gráficos y Resumen del Cuestionarlo) 

2.3.2) Conclusiones Primarias 

De acuerdo a los puntos que he trotado en este trabajo tonto de mercadotecnia. drogas. 

estadísticos y puntos psicológicos; odemós de las respuestos obtenidas en los cuestionarlos. he 

llegado o los siguientes conclusiones: 
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1. El problema del alcoholismo y lo drogadicción en México es realmente grave. 

2. Definitivamente el público en general y oún mós el público meto ol que vamos 

dirigidos en este trabajo, sobe muy poco y estó muy mol informado acerca de 

qué es el alcoholismo. qué e$ lo drogadicción. sus abusos y consecuencias. 

3. Los datos ocet"ca de estos enfet"medodes son obsoletos y mucho menos son 

actuales. Además de que boslcamente no son del dominio público. 

4. LOS compoflos ocluoles poro lo prev-=-ne1ón al olcoholc>mo y lo drogadicción. son 

minimas y con muy poco información. Se preocupan mós las fundaciones u 

organismos gubernamentales (probablemente el ofón de 

promocionarse). que el gobierno mismo. 

5. Los compoflos son confusos y de poco atractivo visual. 

6. Nadie se ha preocupado en elaborar uno compoflo serio en prevención al 

alcoholismo y otros drogas utilizondc.i los herramientas de mei-codotecnio. 

7. Considero que utilizando el Posicionamiento en lo mente del público objetivo, 

crearemos uno concientización mós fuerte sobre este problema. 

8. El hecho de "impcclor" ar público mela posicionando los mensajes en su mente. el 

objetivo primordial seró evitar mós muerles innecesarios. 

9. Si poro algunos estamos utilizando irnógene$ o textos ··subliminales·· (de hecho lo 

publicidad subliminal aún no lo han comprobado). qué mejor formo poro evitar 

riesgos. enfermedades crónicos irreversibles y. lo muerte entre los jóvenes de 

nuestro público mela {Target) 
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3) La Mezcla de Mercadotecnia Soclal en esta campaña: 

3.1) Producto. 

Debido a que el produclo en la mezcla de lo mercadotecnia social se refiere al beneficio social o 

el apoyo que recibe un grupo de personas que tienen un tipo de carencia. El producto será el 

conjunto de beneficios sociales que recibirón el grupo meta de esto compor"la que llenen un 

desconocimiento total de lo problemótico de ro enfermedad a la adicción al alcohol y otros 

drogas. Este beneficio consiste en to comunicación que recibirán por medio de los imágenes y que 

han sido supervisados por especialistas en lo prevención y el trolami~nto al alcoholismo y lo 

drogadicción_ Se tendrá el apoyo de organizaciones no lucrativos poro el desarrollo d~ esta 

compoi"la. En este coso no se incluye o AA y NA yo que lo:; grupos de Alcohólicos Anónimos y 

Narcóticos Anónimos se manejan de formo independiente. no recaudan dinero, no reciben ayudo 

externo. todos sus recursos son propios. 

3.2) Precio. 

Yo que el beneficio social tiene un costo, que se conoce como costo social, represento brindar 

ayudo al grupo meto que implico un cambio de mentalidad. de culturo y uno readaptación a lo 

sociedad. Lo enfermedad del alcoholismo y lo drogadicción y que ros que la padecen requieren 

de uno ayudo especializado y de apoyo social. Todo esto tiene un precio y en to moyOl'"lo de los 

ocasiones es muy elevado es por esto que se buscorón "patrocinadores" que en verdod serón 

donantes poro cubrir los gastos de aquellos que por medio de lo compofto decidan re-hobililor.;e 

y re-adoptarse nuevamente a lo sociedad. Existen Of"ganizaciones no lucrol1vos que dedican su 

tiempo y esfuerza en conseguir apoyos económicos para entregar "becas" o familias donde olgUn 

miembro de esto requiera de apoyo poro sufragar los gastos de uno re-habilitación en alguno 

clínico privado. Incluso. estos organizaciones ya tienen acuerdos o convenios con algunos 

empresas privadas poro recibir cantidades de dinero o cambio de unos de estas becas poro sus 

empleados o cursos a familiares de quienes recibirón estos apoyos. 

3.3) Plaza. 

Lo plaza o actividades de distribución se refiere o los dos grandes mercados o los que se dirigen los 

esfuerzos: por un lodo, el de grupos sociales que requieren de ayudo; por el otro, el de los 

donadores. Esto campano va dirigido totalmente al mercado o grupo meto de Jóvenes de clase 

socioeconómico tipo "C" (medio típico). en el coso de los donadores, también podrán identificar 

los Impresos yo que serón colocados en puntos estratégicos donde podrón verlos y así actuar en 

bener.c:lo de ro sociedad. 
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3.4) Promoc:lón. 

Como yo he mencionado. las actividades promocionoles en mercadotecnia social. se refieren 

b6sicomente o acciones de comunicación. ya que en esta óreo no existe el concepto de ventas. 

-La ConcienH:c.aclón: Es necesario que tanto grupos sociales afectados como los donantes y la 

sociedad en general se percaten de la existencia de un problema social que debe ser atendido 

con oportunidad a fin de evitar un alto costo o la comunidad. La conclenti:c.ación requiere de 

herTCJm/entas de comunicación masiva y debe estar fundamentada por una eficaz. estrategia de 

comunicación basada en argumentos sólidos y avalados por personas especializadas -

Esta es una compone masiva. Aunque va dirigido o un grupo meta. toda lo sociedad podr6 

obse1"'Varla yo que estora colocado en puntos estratégicos donde lodo el público se percatar6 do 

ello. sus argumentos o textos son sólidos. honestos. directos y estón avalados por especialistas en 

adicciones al alcohol..,.. otras drogas. 

··Educación Social: Además de lo concientización sobro tos problemas sociales y la necesidad de 

su rópida atención. es necesario modificar la conducto a través del aprendizaje. es decir. so debe 

educar o. mós precisamente. reeducar. a lo sociedad-

En esta campaña educan1os y reeducamos o to sociedad. ya existen varios compai'las al 

resoecto. pero de una u otra fama los resultados óptimos son muy bajos, en esto ccmpoi"lo los 

mensajes advierten las consecuencias del alcoholismo y la drogadicción. no especulo. se muestro 

abierto y honesta. nos dice lo que es: EL ABUSO DEL ALCOHOL Y LAS DROGAS MATAN. 

4) Justificación General de este Campaña 

Basóndonos en estos conclusiones primarios. esto compoi'lo estó pensado. diseñado y realizado 

de acuerdo o los herramientas de mercadotecnia. apoyados en aspectos psicológicos del 

cerebro humano. Lo compoi"lo que referimos actuará en el público mela bojo los siguientes 

puntos. 

4.1) Justificación de le Publlcldad 

Impacto de la Publicidad 

Vamos a Maximizar el impacto de lo publicidad de concientizoci6n prestando mayor atención o 

lo duolk1od de los procesos del pensamiento humano. El nivel de sofislicacl6n de la publicidad a 

menudo airee por igual a la porte izquierdo y a lo porte derecho del cerebro. es decir. fonio o lo 

parte racional como o lo porte no racional de nueslra naturaleza. El mayor reto creativo consiste 

precisamente en que lo publicidad seo atractiva poro TODO el cerebro del prospecto o público 

objetivo. 
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El problema radico en que hoy en dio uno enorn1e cantidad de publicidad de concientizoción 

padece de un atto grado de creatividad mol dirigido. En termines de efectividad. es muy coro. 

La pesca de las palabras. Por- tuerzo. los encabezados publicitarios de esto campaña buscan 

llamar la atención y van a sobl"e~hr en cuanto o definir y atraer a los prospectos idóneos. 

En nuestro coso. si ro que pretendemos es que el publico no consuma drogas o abuse del alcohol. 

uno formo de llamar su atención r,:>aro que lean pOI'" completo y cuidadosamente nuestro mensaje 

seró bajo frases que inquieten su 1n1oginac1on 

Debido o que la mayoda de nuestro público objetivo no quiere ni pretende morir. leerán y 

observorón el contenido dt-1 póster. Su reacción pnrnano probablemente sea de negación al 

contenido. sin embargo y debido a que e! rnenso¡e va dirigido totalmente o los dos hemisferios de 

su cerebl"o. su mento '\1uardaró .. 1nstontancan1enle las frasc-s. "¡LAS DROGAS MATAN! ... y/o "EL 

ABUSO Al ALCOHOL. MATA!" (M~niona a !argo plazo) 

Su mente lo recordaró codo vez aue 0x1sta un acercamiento o chorla sobre Jos drogas o el abuso 

al alcohol. Asimismo cada vez que escuchen o tengan noticias de que un hermano. hermano. 

primo. primo. amistades o. incluso personas desconocidos a ellos y que eslón involucrados en 

drogas. abuso al alcohol, occidentes debidos o estos. arrestos. hospitalizaciones, etc .• el mensaje 

ya guardado en su memono regresará a su mente causando una sensación preventivo de 

PELIGRO teniendo como resultado el NO acercarse o consumir alguno droga incluyendo el 

alcohol. 

La pesca con señuelos vivos. Lo mós interesante es que resulto posible pescar con palabras e 

imógenes que atraigan a nuestro pUblico objetivo Que estos lleven un seguimiento mediante el 

desarrollo de uno relación continuo. Debido o que Jos usuarios o consumidOl'"es de drogas y alcohol 

normalmente no lo reconocen y es mós. lo justifican, se puede lograr un 'ímpacto publicitario" 

mediante frases e irnogenes preventivas (reales y honestos) que llamen su atención y desarrollar osf 

el seguimiento de lo campano. como ejemplo: LAS DROGAS MATAN ••. y TÚI Eres ol próximo. 

4.1.1) Confiabilidad de la Campaña. 

Publtcldad realmente conffable. Todos los campanos publicitarios. incluso los que intentan 

generar ventas o reclutar público. empiezan fomentando una actitud favorable al producto. 

servicio o mensaje anunciado. Lo diferencio entre la publicidad de respuesta directo y lo 

publicidad de concientizoción de morco. servicio o mensaje. es que con esto último vamos o 

producir uno impresión DURADERA. Todo pu blicidod debe ser pleno y verdaderamente 

conrioble. todo publicidad concebido poro generar respuesta directo nos permite saber de 

inmediato el éxito o el fracaso de nuestro intento por crear un interés que muevo a lo acción o 
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favor o lo que venden1os. servicio oue otorgamos o mensaje que dirigimos. Al empezar uno 

acción inmediato. los respondientes nos infOt"morón enseguida. 

4. 1.2) Publicidad para Todo el Cerebro. 

Nos dirigimos tonto al hemisferio derecho como al hemisferio izquierdo del cerebro. Quizós por 

resultar uno explicación de lo mós convincente, el hemisferio izquierdo controla la lógica y el 

lenguaje; el derecho controlo la_crearividod y fa intuición. De acuerdo o este concepto. casi todos 

los hombres son zurdos cerebrales. mientras que los mujeres son diestros cerebrales. los hombres 

son lógicos; los muieres intuitivas. lo realidad es que eso no es totalmente cierto. los dos hen1isferios 

del cerebro trabajan juntos en los toreos y codo uno es capaz de hacer el trabajo de su 

contraparte. aunque quizas no ton bien. Algunos individuos (lo misn10 hombres que mujeres) 

tienden a ser rnós lógicos que creal•vos. o Iros tienden o ser más creativos. 

Hemisferio derecho e Izquierdo del cerebro. Algunos investigadores sostienen que. en nuestro 

sociedad. los genios subordman '2'1 hemisferio izquierdo. normalmente dominante. asiento de Jo 

lógico y el pensamiento lineo!. al hem1sfe<io derecho. asiento de lo intuición y ros suenos. En lo 

actualidad se afirmo que el arte de envergadura es qui~ós. el p<oducto de lo interacción del 

cerebro def"echo y del cerebro izquierdo. El hecho de que- el hemisferio derecho o el izquierdo esté 

comprometido en uno toreo determinada pu~de estar condicionando. asimismo. por experiencia 

previa. la conclusión de los neuropsicalogos o pensar que el hemisferio derecho proceso el 

material relativamente desconocido. y que o n1edido que ese material se lomo familiar. es 

transferido al hemrsferio izquierdo. 

lo necesidad de que lo publicidad genere mós actividad en el hemislerio derecho o izquierdo del 

cerebt"o del pUblico meto dependerá del mensaje que vamos mondar y o quien o quienes lo 

recibi"ón y o través de que medio. (Ver ilustración No. B 10} 

Publlcldod para todo el cerebro. En esto campoi"lo utilizaré lo Publicidad paro todo el cerebro. Yo 

que lo comunicación o todo el cerebro que combino lo imagen y el orgumenlo o texto pe!'"suosivo 

es el ingrediente secreto del que a menudo carecen otros tipos de publicidad o compoi"los contl'"o 

los adicciones. Al utilizo!'" lo Publicidad poro todo ef cerebro. aumentaremos significativamente su 

efectividad. 

5) Benenctos de lo Publlcldad paro esta Campaña 

5.1) Qué Percibirá el Público ObjeHvo 

Recordemos que. Percibir uno coso es conocer de formo directo e instantóneo lo que tenemos 

frente o nosotros. o nuestro atcance. Esto es lo que hor6 el público meto cuando distingo el color 

rojo del peligro. textos adecuados o lo realidad. imógenes seleccionados paro su impacto. Los 
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percepciones se adoptan a fo sensibilidad de nuestros cinco sentidos. pudiendo ser visuales (es 

nuestro coso}. auditivos. tóctiles. olfot1vos y gustativos. Lo que nuestro pUblico objellvo estará 

percibiendo es oigo real y de autenticidad comprobable. 

5.2) Conciencia de la Realidad 

Tener conciencia de la realidad es comprender. en nuestro in tenor. los mas diversos pArccpciones 

y sensaciones. y todo cuanto se reflejo en nuestro cerebro. relacionado con el mundo que nos 

rodea. En esle registro interior de lo que ocurre en el extenor. tan1bién son proyectadas las 

diferentes reacciones y estimulas. Coda ser u objeto visible y sus particularidades propias. toman 

formo en el contenido de nuestro Conciencio: así podrá el pUblico meto interpretar los formas. 

tamaños, los COIOfes. imógenes. textos y los utilidades de lo cornpaño. Lo mismo ocurriró son los 

sentimientos que les despertorón diferentes ideos o acciones, y que les producirán sensaciones de 

olerlo. peligro. reproche. etc. 

5.3) Conocimiento de lo Realidad 

Porque todos los humanos. y también otros seres vivos que nos rodean. utilizamos lo actividad del 

Conocimiento paro comprender y asimilar /os personas y cosas que existen o nuestro alrededor. 

uomornos conoc1mien to "1nfelectuol" cuando sirve paro interpretar con lo mente todo to que no 

tiene formo concreto. Y nomb"omos conocimiento .. sensitivo" cuando son los sentidos Jos que nos 

hocen llegar lo inlOl"moción directo: oído. olfato. tacto. gusto y visto {es nuestro coso) 

5.4) Sensibilidad o lo Realidad 

Debido o que /o sensibilidad es uno porte del conocimiento que nos permite experimentar o sentir 

los sensaciones. Los sensaciones externos llegan a nosotros o través de los sentidos. Los sensaciones 

internos. llegan complemenlodos y coDf'dinodos por los facultades propios de nuestro conciencio 

y conoc1micnto. 

5.5) La Importancia de los Sensaciones 

Tener una Sensación es percibir sobre nuestro ónimo. el efecto que producen las cosos. a través de 

uno o varios sentidos (como ejemplo: el impacto de uno imagen determinada} También los 

sensaciones pueden referirse al placer o al dolor. o to tronquilidod o al sufrimiento. ol color o ol frfo. 

entre otros varios conceptos. El proceso sensorial de una persono empiezo. externamente. en el 

espacio físico que le rodeo y termino. interiormente. en su conciencio o conocimiento espiritual. 
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5.6) Las Tendencias 

Tener uno Tendencia es el mayor grado de inclinación que todos podemos sentir hacia uno ideo o 

un objeto. hacia uno persono o un fin determinado. Mientras que en los demós seres existe uno 

definido inclinación hacia uno dirección invariable. en el coso de nosotros. los humanos. lo 

Tendencia nos puede conducir. por impulso. tonto o objetivos previstos como o otros que 

desconocemos por complelo. 

5.7) Razón de ser del Impulso 

Uomamos Impulso o uno tendencia casi inconsciente que conduce o un deseo ineludible de 

satisfacer uno necesidad biológico determinado: comer. dormir. beber. defenderse. poseer. etc. 

Esto tendencia seró mós o menos acusado cuando la persono seo Pf"Openso o tener uno 

'íncHnoción" hacia un fin concreto. En este coso, usaremos la Publicidad para conseguir modificar 

o cambiar ese ''Impulso .. que puedan tener los jóvenes hacia las drogas o el alcohol. 

5.8) PoslbHldodes de lo Inclinación 

Cuando se Intento conseguir un fin determinado. que estó latente en nuestro mente y que 

conocernos de forma concreta. es cuando aparece en nosotros lo QUt" l/ornornos uno Inclinación. 

Los Inclinaciones son .. positivos .. cuando son oltruislos y se tiene en cuento el bien de los demós. Son 

'"negativos" cuando. por egoísmo. solo van destinados o nuestro propio beneficio: orgullo. 

venganza. vanidad. ele. Los caprichos, los hóUitos. los pasiones. son los Inclinaciones o tendencias 

repelidos con asiduidad. y pueden arrostrar inmoderadamente hacía un objetivo no justificado ni 

conveniente. Serón positivos cuando el objetivo es cumplir un ideal general. pero se convertirán en 

Inclinaciones negativos cuando intervenoa et deseo de hacer el mar o pongo en peligro nuestro 

propio vida. Lo publicidad tiene fa obligocion de no aprovecharse de determinados Inclinaciones 

negativos para sus fines comerciales. como: el fomentar el consumo del alcohol. promover el 

toboco. entre otros. En nuestra compaña seremos igualmente .. agresivos·: pero en contra total del 

alcoholismo y lo drogadicción. 

5.9) 8 Valor de las Emociones 

Los Emociones son el resultado de uno situación. que puede ser agradable o molesto. de reposo o 

de actividad. incluso violenta. producido por alguno acción externo. Lo importonclo de los 

Emociones vario en relación con su duración y a su Intensidad. Los Emociones siempre van 

acompañados de un desequilibrio biológico de los funciones ffsicas. aquf es. donde Interviene lo 

memoria o corto y largo plazo. 
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5.1 O) La Importancia de la Memoria 

Lo acción principal que do importoncío o nuestro memono es lo posibilidad de ·recordar". 

Situociones. idees. lmógenes del posado. vuelven o nu'="stro presente provocados por uno nuevo 

sensación. actualizando o creando nuevas imógenes, osi: como un romo de flores puede 

recordarnos un jcrdin, con nuestro compaña podemos hacer que uno drogo nos hago recordar lo 

posibilidad de lo muerte. Lo Publicidad procuro n1ontener.>e presente en lo Memoria, paro facilitar 

lo posibilidad que un recuerdo delcrn1inado. puedo ayudar o provocar ideos asociados o lo 

acción de decisión. la capacidad de /o memoria seró mós "Yuerte y rápida'" si el concepto que 

está almacenado en dicho memoria estó Posicionado en nuestro mente. 

5.11) El Papel de la Imaginación 

Seguido de lo memoria ooarece siempre la Imaginación. lo que permite que se produzcan en 

nuestro mente imágenes inventadas. Los conceptos o ideas nuevos, pueden ser originales o eslar 

asociadas o hechos o situaciones provocados por lo realidad. es lo oclividod principal de lo 

Imaginación, base indiscutible del impulso que hoce desarrollarse a to humanidad en general. En 

este trabajo. usarnos a lo Publicidad ya que siempre está o lo búsqueda de originales 

planteamientos grórtcos y literarios para sorprender y condicionar a la Imaginación de nuestra 

Público Objetivo. 

5.12) Cómo se utilizará la Voluntad 

Todos /os seres humanos tenemos lo necesidad de utilizar nuestra fuerza de voluntad poro llevara o 

cabo un propósito. Aunque e~tc acto. esta motivación de actuar. seró mós directa y concreta 

cuando interviene el deseo. lo que se llamo ""querer". Pero, paro llegar o concretar esto acción 

fino!, previamente. de otros estimulas. muy importantes todos ellos. y que corresponden o los 

diferentes etapas por los que debe posar ro mente humano poro ser receptivo. Estos estímulos son: 

la Atención. el Deseo y la Acción. Con nuestro compaña antidrogas. con la publicidad utilizamos 

estos estímulos sobre la Voluntad poro cumplir nuestro cometido. poro forzar la acción de rechazar 

o establecer una orden de Alerta sobre el consumo excesivo del alcohol y el uso de otros drogas. 

5.13) Cómo se utilizará la Atención 

Reforzando fo que descnbimos en este capitulo. lo Atención es el medio que disponemos pare 

concretar nuestros sentidos sobre uno persono o coso. y que nos permitirá descubrir sus 

caracteristicos diferenciales o particulares. Cuando hoy falto de Atención. el conocimiento sobre 

el tema. un sujeto o un objeto. seró siempre imperfecto. Lo Atención puede ser ''Voluntaria·· o 

"Provocada··. lo Atención voluntario se produce por un estimulo de lo voluntad motivado por un 
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ogente interno, con10 puede ser un recuerdo. un sentin1ienlo o uno situación. Lo Atención 

provocado viene motivado por un agente externo inosperodo. como uno luz do gran inlensidod. 

unos colores muy impoclonles o uno imagen muy sugestivo, entre o1ros. En nuestra campaña 

usamos varios de estos medios para despertar lo Atención de nuestro público meto: los colore.s. los 

textos. los imágenes o ilushociones. la fuente de luz.. procurando que todos ellos sean atractivos y 

originales. con un fuerte apelativo o los sentimientos. 

S.14) Fórmulas que Despiertan~ Interés 

Existen dos fórmulas que. en lo mayoría de los cosos. se con1plemenlan. poro despertar el Interés 

del público. uno vez que hemos Uarnodo su atención y son: lo formo direclo y lo formo indirecto. El 

Interés Directo, lo conseguiré por medio de argumentos rozonobfes. llenos de lógico. que permiten 

ser sometidos o comprobaciones y análisis. El Interés Indirecto. lo conseguiré por mediacion de uno 

idea que influyo en el subconsciente. sin que. conscientemente. /o mente sé de cuento. aunque 

en su mem::::>tio. el recuerdo deje constancia de su presencia. Esto sólo se consigue cuando el 

control voluntario estó distroido. y el consciente no lo advierte. 

S.15) El Deseo 

Sentirnos un Deseo cuando el órnmo nos conduce a disfrutar con el consumo. la posesión o lo 

espiración de satisfacer. lo que consideramos uno necesidad de nuestro cuerpo o mente. Pero. 

puede trotorse de un impulso inconsciente o de uno ospiToción consciente. En cualquier coso. es 

muy amplio el abanico de "motivaciones"" que nos pueden hacer sentir un deseo hacia un 

producto. servicio o idea determinado. Mencionaremos algunos motivaciones que consideramos 

importantes: 

;... Satisfacer una necesidad biológica (comer o dejar de comer. beber o dejar de beber. 

vestirse. divertirse} 

;... Destocar. mandando a imponiéndose a los demás (ambición. poder. vanidad} 

;. Provocar atracción sexual (belleza. homl::rio. fuerza) 

;. Afón de novedad (moderno. exclusivo. selecto} 

;. Protección tillol y familiar (salud. higiene, calidad de vida} 

Mientras que los instintos son simplemente Impulsos biológlcos. y k>s h6bitos estón constituidos por- lo 

fuerzo de lo costumbre. el Deseo se baso siempre en estfmulos. En esta campaña utilizamos los 

estímulos o "motivaciones .. (como el biol6glco) para provocar una necesidad de "dejar'" o de "No .. 

acercarse a todas fas drogas. 
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5.16) Factores Mueven a la Acción 

En los clrcunstoncios que provocon el octo definitivo de pasar o lo Acción de Alerto. Intervienen 

varios factores. pero el mós importante es lo Enioción. Cuando mayor seo lo Emoción que un 

anuncio haya despertado en nueslro público meto. mós rópido seró to set"lol de Alerto o Peligro. 

Debemos recordar que lo importancia de los emociones vario en relación con su duración y o su 

intensidad y que siempre van ocompoi"lodos de un desequilibrio biológico (es donde intervine el 

Posicionamiento en lo mente del público objetivo) 

Con nuestra compaña. ol utilizar la publicidad. después do llamar la Atención, crvomos el Interés y 

osf nace el Deseo. pretendemos provocar al máximo ese desequilibrio blológlco en nuestro 

púbHco meto (rargef). y osf. la acción de NO consumo se cumplirá de la fonna mós Inmediata que 

los circunstancias lo permitan. 

Con este acto final. iniciado con lo llamado psicológica del Anuncio. se hobr6 cerrado el ciclo y 

lo misión único y original de nuestro comunicación publicitario. Habremos cumplido el objetivo 

principal. 

5.17) Lo Uamada Psicológico 

Cuando en un anuncio. cartel o póster se presento por primero vez frente o lo visión de un lector. y 

antes de que éste puedo leer lo cabecero y visualizar lo imagen. ilustración y/o grófico. existir6 un 

impacto psicológico que duro un brevlsimo e imperceptible periodo de tiempo: es la llamado 

psicológico. En nuestra campaña utilizamos este impacto breve para transmitir uno Impresión al 

subconsciente. que determina el efecto para captor y cauHvor la atención del público objetivo. Es 

poi" eso que. poro ayudar mós o impacto breve. en algunos puntos de colocación estratégico de 

los carteles. utilizaremos lo fuente de luz o marquesina tipo cine. 

6) Justificación de uno Compaña Impreso 

Escogi este medio debido o que en lo actualidad los medios masivos electrónicos como lo 

televisión, el rodio e Internet estón saturados deb+do o los siguientes puntos: 

t. lo televisión NO es un medio adecuado yo que el Impacto al público es mínimo debido a 

que el usuario de este medio tiene el poder de cambiar de canal en el momento en que 

lo desee. 

2. El rodio al igual que lo televisión. el usuario acostumbro o cambiar de estación o emisora 

cuando escucho los anuncios o comerciales por lo que el Impacto es bóslcamente nulo. 
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3. En Internet. al usuorro no le 9u5lon los .. Bonneres .. o "'Pop Ups" publicitarios y llene la 

facultad de cerrarlo'> o solir;e de lo pógino Web donde '>C' cncuenlr.:-. 

4. Los empr-esas dueñas de lelev1soro'> y cadena'> de radio pref1'2-ren anunciar sus productos o 

compañas de prevención. En este coso Televiso anuncia o lo cl1nico Oceánico. Televisión 

Azteca apoya o su fundación Vive ">in drogas. Mulfivisión tiene un acuerdo de intercambio 

publicitario con lo clinico f\.\onle Fénix Adema .. que cuenlan con sus propias póginos de 

Internet. 

Por tal motivo. concluimos que la elc-cc1ón del n1edio in1preso e'> el adecuado por lo siguiente: 

Los carteles o poslú<s se oscn1e¡an al "voceador de ~----riódicos·· o mós bien a un .. pregonero de 

ferio". tienden o comunicar mensajes bnllanh:.os. impactantes. llenos de colorido y simples. No lo 

susurran sino que lo gnton. y en una mul!1lud siempre están compitiendo por o traer lo atención. Son 

medios con personolidode'i superficiales que buscan ante tocto la atención y que logran que los 

tronseUntes (en este coso o nue'ilro pUblico mela) se fijen en ellos. Don consejo y guion al pUblico 

o lo dirección cOCTccto, le hocen pensar y reflexionar. fe hocen temor decisiones importantes que. 

incluso. podrion definir c-1 curso c..:> tu vida 

7) Estrategia de La Campana 

Introducción a la Campaña de Publicidad 

"1.a información como occion preventivo de los adicciones debe de ser objetivo. realista y que 

carezco de sentido moral.'" (r..,ichoel Bou:io.} 

Los estudiosos y especialistas en adicciones conocen muy bien lo que es lo prevención. Sin 

embargo. el ciudadano comUn suele confundir el término. sobre todo cuando se hablo de 

prevención primario. ">ecundono y terciario. La PRIMARIA. (lo cuól es lo que nos ocupa) se refiere o 

las medidos para evitar lo ooanción d8 nuevos cosos de uno enferniedod. pero debemos admitir 

que en un problema de salud corno el alcoholismo y lo drogadicción. que comprende diversos 

aspectos médicos y socioculluro1es. esa distinción se hoce n1ós dificil. 

Investigadores. científicos. legisladores, educadores y otros estudiosos buscan los cominos que 

conducen o lo dismi!lución del consumo de drogas adictivos. precisamente porque soben que el 

lrolomiento de los enfermos no es suficiente, desde lo ~peclivo social. paro contrarrestar los 

problemas que origina el consumo de ciertas drogas: se ha tomado conciencio de que no es el 

adicto sólo el que sufre. sino también sus familiares y ro sociedad entero. 

Los cuatro modelos que en motena de pr-evención propone lo Organización de los Nociones 

Unidos para lo Educación. lo Ciencia y lo Culturo [UNESCO} son: 
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1. El psicosociol 

2. El médico- sonitorio 

3. El ellco - jurídico 

4. El socio - cultural 

Este último punto es el que nos intereso poro el desorrollo de lo compaña publicitario poro la 

prevención o los adicciones. 

;.. PREMISAS. Lo educación como acción preventivo de los adicciones comprende cualquier 

medido que tiendo a desarrollar en los individuos, particularmente en los adolescentes. lo 

copacidod, lo actitud y lo voluntad de evitar el consumo de cualquiera de los drogas que 

causan dependencia'. 

lo anterior se refiel"e o lo ensenonzo o instrucción impartido o grupos de niños y de adolescentes. 

podres de fomilio o grupos específicos. utilizando paro ello los medios o saber: 

T. Medios de comunicación colectivo o masivos: 

o) Televisión 

b) Rodio 

e) Periódicos y revistos 

d) Folletos especializados 

e} Carteles. poslel"s y otros medíos impresos 
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2. Los medios escolarizados con progromos adecuados a codo grado escolar. así 

como lo copociloclón de los profesores en servicio y de los podres de familia. 

3. Los cursos dirigidos o profesionales y especialistas (médicos, psicólogos, 

sociólogos. enfermeros. etc.) 

4. Otros (actividades instructivos en clubes. grupos especialistas. etc.) 

1 Las Adiciones.. Manual para maestros y padres.. Rafael Velasco Femándcz.. Edtb:Jrlal Trillas 

130 



Cuolquiero que sea el método que se utilice. éste deberó diser'"&orse de tal modo que permito una 

evaluación objetivo de: 

o) Los conocimientos adquiridos acerco de los drogas. 

b) La actitud onle las drogas. 

e) Lo conducto con los drogas. 

Poro el Dr. Rafael Velosco Fernóndez en su libro ""Los Adicciones·• manual para maestros y padres. 

menciono en el capitulo 7 Jo siguiente: 

""Las exageraciones y las estTategias o tácticos que producen pánico sólo sustituyen un mol por 

otro. porque inducen a un sentimiento de impotencia y bloquean la capacidad de respuesta. Esto 

ha sido plenamente probado en muchos países y no existe ninguna l'azón para f'epetir el e"or. La 

objetividad y prudencia. la confianza en que la gente es capaz de distinguir entre lo bueno y lo 

malo poro su salud. es siempre lo mejor ... 

Escribi un pórrolo del libro del Dr. Rafael Velasco Fernóndez donde. según su muy manero de 

pensar o. mas bien. su propio teoda sobre los campañas sobre los adicciones donde destoco que 

el causar "'pónico·· no es conve?nlente. al contrario. es periudicial. Poro que no e:ióstan molos 

interp,.-etoc1ones -.;obre el conlenido de mi con,parlo. es muy valido. dar a conocer mis propios 

puntos de vista. t-Jo me impor1on otros ooi-;.es. me importa México. n,e importo lo juventud 

n,exicono. Lo scf1ol<Jdo en lo antcnor pO< el Dr. Rafael Volasco fernondez es su teodo. no estó 

probado nodo; !o OL'•=' ~i •:stó probado y no es nc•c•_•sorio invest1gar10 a fondo es que. codo día 

mueren más ¡óvcne-; pOf" el abusu <..JI <.."'llc....0t1ol y udiccion•..:-s <..l otras drogu'.> 

1. E-;.te trabajo esto realizado sotxe lo base de que actuo1n1ente los compor'\os en 

contra dol abuso del alcohol y adicción o las droaus o prevención a estos. 

simplemente NO han funcionado. 

2. En ningún momento se intento causar pónico o miedo hacia el público objetivo; el 

interés predomino en crear de uno formo honesto y directo uno conciencio sobre las 

consecuencias por el abuso y el uso de los drogas. 

3. Parece ser que los campañas actuales no han sido crt.~das bojo esquemas 

mercodológicos como: 
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o) Objetivos y alcances cloros y espccificos. 

b) Selección del público objetivo o Torget. 

e) Utilización ael r op ol mmd o recordación del mensaje. 

d) Estrategias de posicionamiento. 

4. En este trobojo se ulihzan algunos imágenes que no tienen nodo que ver con los 

drogas. es o son uno Asociación de textos e imógenes NO poro causar pónico sino 

poro crear un sent1m1ento de ALERTA. 

5. Son 1003 honestos. nadie puede negar que los drogas molan. No son 

sensocionolislas. como se menciona. son totalmente veridicos. 

6. Algunos encuestas rueron respondidos por enfermos en recuperación y nadie les 

podró nc-gar Jo que sufrieron en su periodo de adicción aclivo, su respuesto siempre 

ha sido que efeclivonien!e; s1 hubiesen seguido consumiendo y usando drogas. 

seguramente eslonon muertos ... No c-s lo mismo ver o los toros desde lo barrero que 

estor dentro del rundo"". 

7. No debemos olvidar la ley de lo oferto y de lo demando. actualmente nadie ha 

detenido el trófico de drogas ni el ataque desmedido de los compof'los publicitarios 

de vento y p-omoción de bebidas alcohólicos ... Al fuego se ataco con fuego". 

Si no elaboramos uno can1pof'lo 1nt~!igente y a su vez agresiva. perderemos definitivamente lo 

guerra poro que nuestros jóvenes no sean presa del abuso al alcohol y otras drogas. Recordando 

que efectivamente tenernos armas y herronii•.?ntas para prevenir o los adolescentes y !al corno he 

mencionado. EL POSICIONAMIENTO es uno forn10 eltcoz para enfrentamos a esta guerra. He 

evaluado el DOP'E'"I que desernp.,;>fia el cerebro con sus r•:spcctivas funciones poro "captor" y 

""guardar,. /la memona) los mensajes que se dirigen. buscaremos los. textos. frases (copy). que 

realmente llamen ro atención e impacten al lector. así como los irnógúnes que serón porte 

fundamental poro este logro. 

7.1) Desarrollo de la EsfTategla 

El desarrollo de lo estrategia conslstiró en: 
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1. Se elabororó un pion rotativo de imógenes de ocuec-do ol punto estratégico de 

colocación de estos. 

2. Se seleccionarón los medios impresos (revistos. posters. espectaculares. folletos} 
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3. Se seleccionorón los imágenes de acuerdo or medio seleccionado. 

4. Se seleccionorUn los ciudades conde se- Jonzaro la can1pana. 

S. Se seleccionaran los puntos estrateg1cos de colocac1on de lo campoi'\o en cado ciudad. 

6. Se organizará una reunión de trob010 con los responsables de coda territorio que a su vez 

tendrán una junta informativa con centros de estudio. entidades niunicipales. cenlros de 

recreo. etc .• para planear lo colocac1on de acuerdo a los tiempos programados. 

7.2) Presentación de la Propuesta de la Campaña: 

7.2.1) Antec&dentes 

''Es de todos conocido el hecho que las comoaños actuales sobre p-evencíón al alcoholismo y 

drogadicción dejan mucho que decir por lo falto de honestidad y fo poco realistas que son. 

dejando como consecuencia que muchos jovenes se encuentren encorcelodos. doftodos 

fisicomenre de formo rrroversible. ingesados en algún hospital o clinico psiquióhico o. simpfemente 

y desgrocrodomente eston muertos ... 

"El Posic1onomiento en lo publicidad tiene influencia definitiva en lo mente de /os personas, al 

desarrollar una compaña publicitario llegando con firmeza o los das hemisferios del cerebro 

humano. mediante in1ógenes y frases directos. honestas e impactantes. lograremos que se 

reduzca de formo importante que los jóvenes no se acerquen ni por curiosidad al terrible mundo 

del alcoholismo y lo drogodiccion". 

7.3) Objetivos 

Objetivo General: Desarrollar. crear y ejecutar uno compaña de publicidad impreso poro lo 

prevención al alcoholismo y ro adicción a otra-s drogo:; 

Objetivo Específico 1: Establecer por un !lempo de un oi'\o esto campano por medio de anuncios 

impresos que contengan un alto impacto visual y de texto colocados en puntos estratégicos de 

acuerdo al público objetivo. 

ObjeHvo Especinco 2: Disminuir de formo importante el consumo de alcohol y otros drogas en el 

público mela y mostrar de manero honesto y real los consecuencias POf" el abuso del alcohol y el 

consumo de drogas. 
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7.4) Personalidad de esta Campaña 

Lemas de la campafta: 

LAS DROGAS MATAN 

EL ABUSO DEL ALCOHOL MATA 

7.5) JusHHcaclón de los lemas: 

Estos lemas son directos. honestos. reales e impoctontes poro un público que bósicomente no ha 

visto ni leído nodo sobre el len10 de los adicciones. Es un hecho que se hizo un estudio previo por 

medio de una encuesto sobre estos lemas. {Ver encuesto) 

7.6") Segmentación del Mercado y Público ObjeHvo: (Ver Ilustraciones C 1 y C 2) 

7.7) Identificación del Públlco Meta 

Serón los compl"adores. consumidores o usuarios potenciales de los productos. servicios. usuarios 

actuales. dc-cidores o influidores; individuos. grupos. públicos específicos o el pUblico general. El 

público objetivo tiene uno influencio crucial sobf"e los decisiones del comunicodr..r en cuanto o 

qué decir. cómo decU-lo. cuóndo decirlo. dónde decU-lo y o quién decir1o. El pUblico meta seró el 

Ultimo eslabón de un canal de distribución yo que es o son los últimos o quien pretendemos llegar. 

7.8) Público ObjeHvo (Targct Group) 

:,,.. Jóvenes entre los 13 y 27 años de edad. 

:,,.. Ambos sexos. 

; Nivel o clase socio económico "C típico .. o medio. 

;.. Preferentemente estudionles. 
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Es importante mencionar que cuenda en uno compaña puClicitorio o de promoción se define el 

pUbl+co objetivo. no necesariamente "debe"' ser exitoso Unk:omente en ese pUblico meto. Lo 

compaña puede tener un gran impacto social en otros pUblicos y estos llegan o interesarse en el 

contenido de lo comunicación y difusión de lo con,paño teniendo grandes éxitos y cumpliendo 

con los objetivos de esto. 

Por lo anterior. aunque esto compaf'lo estó dirigido al público meto yo mencionado. puede ser 

adecuado y / o utilizado en otros públicos. poi" ejemplo. los podres de fom1lio. n1olrimonios. 

amigos. seres queridos. maestros de escuelas. Ol'"gonizociones de ayudo o. simplemente al público 

en general. 

7.8.1) JustiHcaclón del Público Objetivo: 

Nadie se ha concretado en dirigirse o este público (de hecho encontramos un nicho en el 

mercado) Cuando se hablo de alcoholismo y drogadicción SIEMPRE se tomo como ejemplo (y 

mol ejemplo) o los jóvenes y niños de los clases mós bojas de nuestro país. Independientemente 

que es uno mentira absoluto que el problema de los adicciones sólo se encuentre en estos clases. 

yo que los famosos programas .. especializados" de televisión únicamente nos muestran reportajes 

de jóvenes de clases bajos, el problema en /\.\éxico de los adicciones ol alcohol y otros drogas se 

noto claramente en todos las clases sociales. Es por esto. pensando en que nuestros jóvenes 

especialmente en edad de estudio deberón ser informados y prevenidos sobre las consecuencias 

de esto enfermedad ¿ocaso no son ellos el futuro inmediato del país? 

7. 9) Alcance de la Campaña y Cobertura 

Con lo elaboración de uno serie de posters o carteles que se colocorfan en puntos estratégicos 

como colegios, revistas. p~iódicos, centros de diversión. calles. centros de reunión. entre otros; 

aplicables o nuestro público objetivo. 

Es muy importante destocar que de acuerdo a los temas anteria-es sobre aprendizaje. memoño. 

atención y percepción, también serla de gran utilidad como Impacto visual (poro provocar mós lo 

atención). enmarcar estos anuncios (posters o carteles) con uno fuente de luz (como las 

marquesinas de los cines). esto sería en punlos externos. en el coso de revistas. periódicos. se 

seleccionarían los tamaños y posiciones fava-obles paro su lectura y observación. 

Como en los puntos estratégicos de colocación no se utilizan esto fuente de luz o marquesina. el 

público objetivo. al vertos o captarlos. se ocet"carón o ellos de fOl'TnO curioso o SCM"preslvo poro leer 

su contenido. 
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7.1 O} Asignación del Presupuesto y Parrilla de Conhol del tiempo. 

El pres.upuesto real que se destinarlo o esto compoi"lo considerando el diseño de los posters, su 

producción. lo distribución. lo colocación y su mantenimiento serio de $10'112.000.000 (Diez 

millones -:;iento doce mil pesos 00/100 (Ver ilustraciones C 3 y C 4) 

1 o";;::"''"m . r ~;;;,,.·~~ 
1 

Producción 9 .000.000 

Distnbución 64,000 

Colocación 36.000 

_Montenl!!l_i_~~t9 ________ l_'.?_._QQQ 

1 Tota~~-' ___ 10_._!_!~_.__QQQ.j 

Costo diseño: 1.000.000 

Producción: 95 imógenes X 32 estados X 200 unidades por es todo 

X $15.00 codo uno= 9, 120,000 redondeado o 9·000.000.00 

Distribución: 32 plazas X costo de $2.000 por" plazo= 64,000 

Colocación: $10.00 por póster X 200 unidades = 36,000 

Mantenimiento anual: 12.000 

7.11) Medios Seleccionados 

Colegios y Universidades públicos y privados donde acudan nuestro público meto 

Revistos de acuerdo al público meto 

Centros de diversión y recreo (cines. cyber cafés. teatros, museos, galerfos. centros 

comerciales. boliches. centros deportivos) 

Calle. Rulos de nuestro público objetivo ¡parados de autobús. metro. espacios 

publicitarios en la vio público. espectaculares) 

7.12) Pauta 

Colegios y Universidades: Junto al pizarrón general de anuncios de interés, Cafeterfas .. Centro de 

reunión general. 

Revistos: Los mós comprados y leídas del público meto (TV y Novelos. Selecciones Reoder·s Dlgest, 

TV Notos. Eres. Tú. Vonidodes. Muy Interesante. Telegufa. Cosmopoliton, Men·s Health. Quo. 

Mecónica Popular. Sport lllustroted. Unlverslty) 
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8) Campaña Impresa (Ver anexo de lmógenes C SJ 

No hoy mós realidad que lo verdad misma, todos los que niegan o copa y espado que el abuso 

del alcohol y el consumo de drogas no son extremadamente dañinos o. que no te poso nodo. 

viven y pc-obablemente viviran en uno mentira absoluto y. que en et presente o futuro próximo o 

ellos podrían traerles o a sus seres queridos grandes problen1as lisicos. psicológicos. morales. 

sociales v sobre todo .La ""''u¿.rte 

Desconozco si con la leclwro de ~ste traba¡o se despierte una ''conciencia .. social sobre el 

problema del alcoholisrno y lo drogod1cci6n. si lo logro. espero que se- unan lodos üsos cslobor.es 

poro unir una cadena seno v ~ficaz. La n1ercadotecnio e;io;1st-=- y si da resultados, es nuestro 

obligación mOl'ol "usar1o .. cor-io herramienta poro prever el consumo d~ drogas. 

Uno de los cosas mas tristes E"S ver como los jóvenes destruyen su vida e incluso alcanzando lo 

muet""te por el abuso del olcot1ol y/o el consumo de otros drogas, lo peor es que lo moyorio de los 

veces. lo ignorancia y lo falta de comunicación son los factores princrpoles paro eso destrucción 

total y folol. 
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MONTE FÉNIX 
Colonia San Ángel. Ciudad de México. 

Grupos AA 
(Alcohólicos Anónirnos). 

Grupos NA 
(Narcóticos Anónimos). 

CIJ 
(Centro de Integración Juvenil). 

SISVEA (SSA Secretaría de Salubridad y Asistencia) 
(Sistema de Vigilancia Epidemiológica de los Adicciones). 

CONADIC 
(Consejo Nocional Contra los Adicciones). 

PGR 
(Procuraduría General de la República) 
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INVESTIGACIÓN EN INTERNET 

www.imp.edu.mx 

www.unet.com.mx 

www.adicciones.org.mx 

www.epi.org.mx 

www.inegi.gob.mx 

www.unom.rnx/edu/drogas 

www.donde.uji.es 

www.arrakis.es/drogas 

www.psiconet.com 

www.ncadd.org 

www.netsolud.so.cr 

www.nido.org 

www.ncodi.org 

www.google.com 
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1 

PRODUCTO 

Variedad del producto. 
PRECIO 

Calidad. 
Precio de lista. 

Diseño. 
Descuentos. 

Caracterisücas. 
Concesiones. 

Nombre de la Marca. 
Periodo de pago 

Envase. 
.----..... Términos de crédito 

Tamaños. 

Servicios 
1 { CLIENTES META ~ Garantias. 

POSICIONAMIENTO 
t-t 

PLAZA 
r-·-; ~ Utilidades. 

QUE SE PRETENDE ;:c. txj 

o~ 
Canales. txj cr.i 

Cobertura. ºº !:OÜ 
PROMOCION Surtidos. 

........ !2: 
Q 

Ubicaciones 
t>::J Publicidad. !2: 

Venta personal. Inventario. 
Promoción de ventas. Transportación. 
Relaciones públicas Logística. 

Ilustración A 1 Las 4 P 's de -- í 4 2 
Mercadotecnia. 
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Ilustración A 2 Cuatro características de Servicio 

Intangibilidad .ir 

~~ 

Los servicios no se il 
pueden ver, saborear, l 
sentir, escuchar ni oler , , 

antes de la compra. 11 
. _]~ 

:&,'! . . ~it.'!ii&~L:5.ii\"1;f~~ 

Variabilidad 

SERVICIOS 

Inseparabilidad 

Los servicios no se 
pueden separar de sus 

proveedores 

Naturaleza perecedera . 

Los servicios no se 
pueden almacenar para 
su venta o su utilización 

posteriores. 
~J~~~~if~~~~~:.: 143 
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Ilustración A 2 Canales de mercadotecnia 

1Fabricante1 ·.· .. ·. • ••. {~5--{~:~J--{~~~--tl Consumidor 

[ B. Canales de mercadotecnia de negocios 1 

~ •¡01stnbuldorde 
negocios 

~. 1 Repres.entantedel 
~ • . ·fabricante o sucursal--------~ 

de ventas 1 

Representantes del 
lfabrlcanle o sucursall--.1 Distribuidor de 

de ventas negocios 144 
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Ilustración A 3 

Sistema Vertical de 
Mercadotecnia. 

[ 

l 
cor;:r~tivo 11 

if 
fJ 

~ ..... p=:v ..... "~1\üt~.,.,..., ) 

[ 

Cadenas 
voluntarias 

patrocinadas 
por mayoristas 

i'lili:l!Ji 

Sistemas 
verticales de 

mercadotecnia 

1

. 

SVM l 
~~1:.1!.iliill~Í~~i'ii;s;:~¡;~:.¡;;:i'(..~\ . .;l 

SVM 
contractual 

ll 
i'li!>WJlW'KI ¡¡;._i.fill'li!~6!11 

Cooperativas f f 
de detallistas :J 

~ 
~!•~ 

1 
SVM 

administrativo 

f!t¿!{fil1.:!:J;~):di 1:i..·.:~·~:.:X.t·: 'J ,: 

1 
Organizaciones 
de franquicia 

i$9~~~:!:; :r 0:!.~~·:-:~ ~ r.!\i· 
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Ilustración A 4 Tipo de Mercado 

Bienes de consumo 
r""'"'""""'"'"'o.•,'' ..... ~··'""" ,~ .. , .. ~. 

¡ Promoción de ventas 
: 

.n.,~f\"'t:n!llft:i·.;"lt;:"Nr.:.·,..,.~;~·.~ 

Publicidad 

,~ 
1 personales 
1 

,,, ..... ':."""·::"1>.~,.~,,~ ...... ,,. 

Relaciones 

1 
públicas 

Gasto relativo 

Bienes industriales 
, ....... ' .. ., ~··· ' 

Ventas personales 

rr··~l'.1:1"\"l'f"·· .... !"·~· .-.... ·-

1 
1 Promoción de 

ventas 

"!'l•"l'ttf·'l'"'~".~!l''t····· .. ·• 

¡ 
¡ Publicidad 

' 
f" ·~ •.-~"'""'''".':~· . 
¡ . 
1 Relaciones 
¡ públicas 

Gasto relativo 
46 
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Ilustración A 5 Estrategia de empujar y jalar 

Estrategia de empujar 

~ 
Productor Detallistas y 

;i 
~ ~ 
i mayoristas 4 Consumidores 

j ...... """~~-~'"" .,,.~···•'-'~·~J l.'< - ~• ·-~ •C·•-•-L_"' .'•-• •... J; 

Actividades de mercadotecnia 
del productor (venta personal, 
promoción comercial, otras) 

Actividades de mercadotecnia 
del revendedor (venta 
personal, publicidad, 
promoción de ventas, otras) 

Estrategia de jalar 

Productor 1 Demanda Detallistas y J Demanda Consumidores : • ~ ! mayoristas 
! l 

W~!r.ü~sa;m1C..t:.l!t . ·~ . '•. :.Ol:.!~!~~~~ ·.:.1:,.'.;.~·,,~··:.:.. ..: ,,,_ 

Actividades de mercadotecnia del productor (publicidad orientada al 
consumidor, promoción de ventas, otras) 147 
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Las cinco M's de la Publicidad 

MISIÓN 

Objetivos de 
comunicación 

y ventas 

Ilustración A 6 

DINERO 
(MONEY) 

Enfoque permisible. 

Porcentaje de ventas. 

Paridad competitiva. 

Objetivo y tarea 

MENSAJE 

Estrategia del 
mensaje. 

Ejecución del 
mensaje. 

MEDIOS 
Alcance, 
frecuencia, 
impacto. 

Tipos de medios. 

Oportunidad de 
la comunicación. 

Distribución 
geográfica 

MEDICIÓN 

Impacto de la 
comunicación. 

Impacto de 
ventas. 
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Diseño de la 
Fuerza de 

Ventas 

:¡~~tl~~~1"'t!.""'".~'J 

Estructura 
de la Fuerza 
de Ventas 

f.•"/l!•!l~!MP.'i~.lf~l\>'!K.· .. ~1";:..,"71;•1'.\ 

i Objetivos de 
la Fuerza de 

• Ventas 

Estrategia 
, de la Fuerza 
~ de Ventas 

~...,..,,....,,,,,,, .... ~,,,",.. .. ,,"""'' 
í Tamaño de la Compensación 

Fuerza de de la Fuerza 
Ventas de Ventas 

Ilustración A 8 Diseño de una Fuerza de Ventas 

,____ 
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Factores que afectan las decisiones 
de precios. 

Factores Internos: ~ li • . ,, 

Objetivos de Mkt i Decisiones ,~ 
Estrategia de la mezcla de , para la 
Mkt. determinación 
Costos de precios 

1 
3 Consideraciones y 

organizacionales. ij . f 
"' · ·w.r.~~·1=1;:.•1.:\;:!¡i;:1~ 'l:;.>ilJ!tSG!ii\ ... J::.W•JJ 

Ilustración A 9 

Factores Externos: 
Naturaleza del mercado y 
de la demanda 

Competencia 

Otros factores 
ambientales (economía, 
reventa, gobierno) . 

t'.~i~k.'dl.{ir.::.r.1:-'.f.~~~ 1:; • ; 
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Ilustración B 1 

Clasificación de las drogas 

Tipos de drogas Drogas legales 

Nicolina, Anfetaminas, 
Estimulantes Fenilpropanolamina. 

Cafeína. 

Alcohol. Barbilúncos, 
Depresivos Benzodiacepinas, 
Sedanles Tranquilizanles, 
Hipnóticos (antipsicóticos, ansioliticos) 

lnhalantes. 

Narcóticos 
Opiáceos Moruna 
Analaésicos 

Alucinógenos 
Psicóticos 

Psicodélicos 

Drogas Ilegales comunes Drogas Ilegales de diseno 

Crack, Ice, Speed, Kha\ 
Cocaína Canal Plus, Extasis, 

Poooer, entre otras. 

Gasper 

Opio 
Herolna 

Peyole, Hongos, Hash 
LSD, MDA, MDMA, STP Tatto 
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Ilustración B 3 
Mitos y realtdades sobre el alcohol 

y otras drogas. Fuente: Monte Fénix-México 

____ Mitos~ --- - - -----+~,~-~h~~--~:r~~~Ef~~S~eben -~~-= 
1 
forn,o responsable se convierten en 
olcohólico:s.. Lo cantidad de alcohol 

1

1 que se ingiere no def'2rn1ino si la 
persona se vuelve olcohO:lica o no. Es ' 

1 el alcoholismo el que impido que una 

l per-:;ona conlrole su manero de 

~---------~--··------~--- __ ~~bcr -··--------- ___ -······· ··-·-·- __ 

Algunos odiciOS"01------ak:Oh"~1--u-01~os¡ios -~-~ú~tos ____ a 10S "dtOgITT--~~~-C-0: 
drogas pueden aprend-::r a b<-'.."b•"r o 

1 
pu0dcn volver a consumir en 

usar normalmente y pueden i cualquier canlicJad o dosis. tarde o 
continuar bebiendo o consumiendo 1 temprano los llevo a perder el 

~-.P~Jjg~_!:!l_i~-~-~~__!:!_Q_2~_C'_~Cf'."._OOn !_S:_<?~_t~oi_:_ _______ - ------ - ---

rE!ClrCohol-;s--;:;~~Yla--dr09ad1cc1on son r La --ac:i1cciÓ,:; -ar utc-ohol y otras dr0g0s .. 
1 ~t resullado de proolemas fan,iliar•?s· j' es_ ur•a •:-nf.._-o.rnied~d en s1 y por si 

1 de lrabOJO.. o . escuela. .Y cns1s n11sm .. L' •. no··· 'º'.' ".n. tornas de º. Iros 
~t:'":'_'?.._C~'?QS?!~s .. __ _ ____ __ _ -·- J prqbl¿,_mas o enl"='~m~d_a~~-s. _____ -------' 

Un alcohol;co-b-e_be_>_a_d,;;-;:;~y a 10CJQS[-Alcoh-o-hc-o - - e---;;--_a_q_u_el_ que --,-uf-,e-1 
horas consecuencias adversas por su forma 

de beber aunque -;;ea una vez al 

~------ - - - - - _g_flo -- - -- - __ J 

L~-CnhUOñQ-~;---una- droga acl1va ,,.¡ 
muy darlino quu ocasiono delerioro 1 

de la memoria. allerac1one5 en la 1 
percepcion y falla dú motivación. 
aparte de lent-.>r un irnpaclo negativo 
sobre f"'I ',Í<>ft-~ma n=.-~piralorio y 
re __ r~y_s=t1vo d0_J_9_p~r~-q~ ___ _____j 

,-,----.,-----,---~-------~-------·---------~ 

Los drogas legales Mucho mós personas mueren 
dañinas que los legales. anualmente debido al consumo del 

alcohol y del tabaco que por todas 

~------------------ los de~~.s:!!"99~Y!:!!ª~s~------~ 

-----·-·-- --------- - -·-·-·----- ----

1 54 



Drogas más conocidas y características más revelantes (Ilustración B 4) 

TIPO NOMBRE MAS COMUN USO MEDICO 

N1COtma Tab.Jco Ninguoo 
Alcohol Beb~as alcohólas: 

Vino, cerveza, tequila, ron, 
vodka, wisky, !rores, elt. 

C:.nnabis Manhuana, Hashlsh. Enestudio;tratamientoglaucoma,asma, 
y-. 

Alucinil<;enos ~~1 Mezcalma, ps1kx1bma, I N::i uso corriente 

ESTIMULANTES: 
1 AnoréxKo, anl~epreslvOS . Anfetaminas 1 Benzeanna, Dexednna . Cocaína 1 Hojas de Coca, Cocaína Anestés<o klcal, Ana~ésico . ca reina C:.fl TI Coca Cola Estimulante 

SEDANTES: . Tranquilizantes lllbnum,Valrum,elc. Relajantesmusculares,ansbliOCos. . llartlrrurrros Amital,tlembu~l,etc. Hrpnól<os. 

Op~ceos. lopb, Morfina, Heroína Ana~ésro 

Inhalan tes. IPegamenlos,gasohna Anestés<o 

··Inex5tente X débil X l~era 

TE~!~ CON 
f AUA DE ORIGEN 

TOLERANCL\ DEPENDENCIA 
FfSICA 

X X 

de X a XXX de X.XXX 

de X a XX .. 

X .. 

XXX X 
XXX X 

de XX a XXX X 

de X a XXX X 
de X a XXX de X.XXX 

XXX XXX 

XX 

XX m<xle~da XXX fuerte 

1 
DEPENDENCIA 
PSICOLÓGICA 

de X.XXX 

de X a XXX 

de X a XXX 

1 de X a XX 

1 de X a XXX 

1 

de XX a XXX 
de X a XX 

de X a XXX 
de X a XXX 

de XX a XXX 

de X a XX 

1 

1 

1 r.·,., ,) :) 



Efectos de algunas drogas ilegales que causan Dependencia, (Ilustración e 5) 

1 EFECT05EN El CORTO PLAZO 1- EFECTOS EN CORTO PLAZO 1 DURACION DE LOS 
DROGA DESEAOOS NO DESEAOOS EFECTOS 

1 ' AGUOOS 

! 
RIESGO DEDEPENDENCIA i 

Euforia. 1, ' Oepres!6nresp1ratona de3a6horas 
HEROÍNA Otsminuc~ndedo!or ' Nauseas 

Mareo 

Muy Al~ ~nto \ 
f ps<olo<j<a como fis<a. \ 

1 • Excitación • - r.1pfiensióñ-a1tef~1 • de t a 2 horas T 
! • Euforia • Resp1rac1ónaume11tada • SalOminutoserJ \ 

COCAÍNA ! • Anulación del cansanoo • r,ausea fo1ma de Crack 
Y ANFETAMINAS 1 • Sensacon de lucMlei • SudacKln f1ia • del a 4 hoiasen ¡ 

1 , Pérdtda.deapet1to • Dolo1·es.decabez,1 formade 1 
1 • Contracturasmusculares. 1 anretamin,1s. 

1---M-A"'RI-H-UA_N_A ___ ,\ __ •_Eulona ------¡--; Taqu<alllo ____ ,--· --------- -

l'l<ologa: Muy Al~ 
Físa:Pos1ble 

l'l<oklg<a· de 
mOOeradaalntenSJ Y HASHISH 1 • Rela¡aoón ! • Distor;1ón perceptiva 1 

1 

. "Ensanchamiento" j • Fallas_en el ¡urn, la • De 2 a 4 ho:-as 1' • Físic:a: Posrb.te , 

perceplNo ¡ ~~~~~=.~n motriz y la \ , 

>--¡ --------+-¡--, -llu-sio_n_es__ 1 • 11.lJa peKepcon del ~empo : ' , P1<0'9<d:¡;¡¡¡----

I 
, A1udnac1Cnes y la d1sta~cia . 1 • de 8 a 12 horas 1 • F:Sca: Ba¡a 
• Exc1L:lción • Ansiedadmtensa [ 
• Euforia • Oeoresióneinsommo 

LSD 

1 S6 
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ALCOHOLEMIAS 
mi. 

__ _Q.3 

Ilustración B 6 
Tabla de intoxicación alcohólica 

ESTADO S NTOMAS CLINICOS 

Sobrio [No aparentes. solo t€st especiales J 

0.3 - l E'uforia 1 SociobilidOd~oblodor-.~0---1 

~--------~-------~~~~~i~~~~~~~~~~~:-~e-~:~~~~:_cia __ / 

0.9- 1.5 Excitación. 
Ernbriogue.l. 

¡ 1nestabitidOCiemoc¡-¿:,--;:;;;1~ ~----] 

J 
disnlinución UE: atención. 
disrninuc_ ión. de juicio. di.srninució. n 

~--------~-------- _ge ~on!rql_. _su_t?ñ9.__ __ __ . _ ...... _ 

1-5-2 Confusión. 
Borrachero. 

Trastornos demernoriay___ l 
comprensión. desorientación, 
exageración emocional (lloro o 
rie). ataxia. incoordinación de los 

~--------~--------~~rn~o~v~i~rn~i=e~ntos. des_~?_9~ dormir. 

4 Posible muerte 1 Paro respiroto~r_io~·~i_n~fa~rt~o~·----~ 

Alcoholemia. Es un término que se usa paro dominar la cantidad de alcohol 
que se encuentra en la sangre; se mide en gramos por litro. 

TESIS CON 
FALLA DE ORIGEN 
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Ilustración B 7 Prueba de alcoholismo de Mlchlgan 

1 SI las respueslas de las personas coinciden con las respuestas del cuadro de O a 1 deben ser considerados no' 
\alcohólicos, los que tengon 2 son posibles alcohólicos y los gue tengan 3 o más son alcohólicos. ' 

l. ¿Te sientes un bebedcr c,orma1 Por ncrmal se entiende que tú ccrsideres que¡ 
bebes menos que las demQ\_Qers·:e!Jo_s_. __________ p~c) 

2. ¿Tus peores. hermanos. arn·geis (as). novio fa) o persoros que Yiveri cerco de tij 
tienen oueiQ..R_r¿_!~?-~_a_ 9~-~-~------··-·----- ________ _l ____ _J.El ____ ~ 
r:;-:-:--·------- ---------------- . 
: 3. ¿Te sien!es <;_i.@_a~~e_fO' tu lo:rrE de beber? _________ __j !Si) 

[ 4. ¿-Tus amigo-s_q_Q9!!~~~t:lPJ.~~0e !u eres un bebedor r1orma1? ___ _L_ _ _J!!.q_J _____ _ 

LlctPued~"5J~j~~~D_erC~~n_d_o_l0_q_~e~ _________ =:¡ ____ ~----

~ili!:do;!~;;.;~º~~-9~~~sa~1mml==~==___J==-· ! SiJ.-=~~~= 

[ 7. IEi beber oo P.'-ºº.~cob!emas en~-e tu. tu noviQJQL¡Jadres '!!11~~-1 ___ 1 _____ Ll_i¡__=~~ 

~_r:roble;~~~1L!0=~;-;--en laescu~iortC~~i~~ÉJ~~ ~--__Jj!_l·==~= 
ro-;;;;;; .. __ ------------------·· 
I ~:~~ ':;~ descui~aco !r,s ob:·gJc'1or,e1 fam1l,are~. de !robojo o escclares ccr des o más\ 
1 aíosdec1do q10~~~~9~---------- __ ---~·---- Si L ______ _ 

\ 10. ¿Has pedicJ,):2;,~qalg~r,~rnQél; torm~deb~~;¡- ~==:====- ¡==:_-=:i.H __ =-:-::_::~~ 

[ii¿ren han ho~;ik;"!~g~i~~U?_Q_r tu causa de lo bebido?_ _J~L_ __ _ 

\ 12. ¿Te han arreslado por condJc_ir e=b~riº~'---- r--(S-i)--

fl3, ¿Te hand~;;;~-;,;q~;·;qpor y_~1m ®rm-º~CiQQgl iD!lujo __ del aJcohol? l ¡Si) 

158 
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Ilustración B 8 

Corte del 
Cerebro 

1. Méclura Espinal 

2. Bulbo Raquídeo 

3. Cerebelo 

4. Amígdala Cerebral 

5. Hipotálamo 

6. Glándula Pituitaria 

7. Tálamo 

8. Corteza Cerebral 

9. Cuerpo Calloso 1 15 9 
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El Cerebelo 
Fosa Romboide a 

PedúnOJlo Cerebeloso Superior 
Lmgula Cerebelosa 

Cápsula del Nucleo Dentado 

Vermix 
Núdeo Dentado 

PedúnOJ!o Cerebeloso Superior -----Puente 

.Amígdala Cerebelosa 
PirlÍITlide-----' 

Hemisferios Cerebelosos 
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Entrada sensorial 

CORTEZA 

(Se analiza el estimulo; se 
forma el modelo neuronal, se 

almacena y se compara con una 
nueva estimulación) 

A 
SI corresponde Si NO corresponde 

\ I 
HIPOCAMPO 
ALTO SIGA 
t t 

FORMACION RETICULAR 

(Sistema amplificador general) 

Reacciones de orientación 

Respuestas habituales 
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CUESTIONARIO. 

Pregunta No. 1 
¿Conoces alguno campaña de publicidad de prevención al alcoholismo y/o lo 
drogadicción? 
(SI tu nupue-sta es onrmollva. posa a lo siguiente pregunto. SI tu re-spue-sfQ l!Ps -No .. nn de la encuesto) 

SI ( NO ( 
Pregunta No. 2 
Consideras que los compo~os que has visto. escuchado o leido son: 

Pregunta No. 3 

Honestas 
Actuales 

Impactantes 
Reales 

SI ( 
SI ( 
SI ( 
SI ( 

¿Consideras que el mensaje de esos compañas es comprensible? 

NO( 
NO( 
NO( 
NO( 

(SI l'u nupu•sfo &s onrmoHvo. poso o lo siguie-nta pregunta No. 5. SI tu rl!Pspuesto l!Ps .. No- poso o la slgulenl& 
pregunto) 

SI ( NOí 
Pregunta No. 4 
Morco el mensoJe que consideras que trasmiten esos compof'los 

Pregunta No. 5 

Los drogas los consumen sólo tos jóvenes 
El abuso del alcohol hoce daño 

Los dragos destruyen 
No manejes si bebes 

Los drogas motan 
El abuso del alcohol pueci..:> causar la muerte 

Debemos de cuidarnos de ro delincuencia 

¿Has visto. escuchado o leido alguno de es.tos temo~? 

Pregunta No. 6 

Si conduce no bebo 
Los drogas destruyen 

Vive sin drogas 
Los drogas motan 

El abuso del alcohol molo 

Lee estos lemas y marco tu opinión. 

SI ( 
SI ( 
SI ( 
SI ( 
SI ( 

A) LAS DROGAS MATAN. B) El ABUSO DEL ALCOHOL MATA 

Gracias por tu colaboracl6n 

Agresivos 
Honestos 
Directos 

Impacientes 

TESIS CON 
FALLA DE ORIGEN 

SI ( 
SI ( 
SI ( 
SI ( 

NO( 
NO( 
NO( 
NO( 
NO( 

NO( 
NO( 
NO( 
NO( 

1(j6 



Resumen del cuestionario. 

Pregunta No. l (pregunta cerrcdoJ 
¿Conoces alguna carnpof1a dt! publicidad de prevención ol alcoholismo y/o la 
drogadicción? 

De un universo (t>J) de 100 encuestas. 
El 683 respondió que Sr 
El 3:?% respondió que NO 

Pregunta No. 2 (FJr•"']unto de opción rnúltiple} 
Consideras aue lns cornpanos que has visto. escuchado o leido son: 

Oe un univcrc;o d~! (r·l) de 100 encuestas. 
Honestas .:2.<;<;;. D~shone.:;.tas 

·\ctuales .-i~_r; .. 0 ,C. No Acruales 
lrnpactonle::. :?O.O<;>¡, No Impactantes 
F.'eo!es 2E.O'?:O Irreales 

Pregunta No. 3 (pregunta cerrada) 

57.13 
57.1% 
so.o~ 
72.0% 

;'!Consideras que el rnensoje de estas con1poñas es comprensible? 

;;,::.~,~~;;, <:~:,~L~::.ond..-r .1r11n1. l'"" n pa'.o o In Pt•~<./t>tllo ~u:Ju•entc. <:'n co~o de n:--;pond<-•r que '•No" po'$0 a la 

o~ un univt::1::.o ¡r.n Ut:..t 100 ·~ncue!>IU!>. 
El 23ct; respondió que SI 
El 77% respondió aue f'lO 

Pregunta No. 4 (r:::r~~!<:_¡Unfo de opcion rnúltipJe) 
.~.~urca 01 rn•o:nsoj•_, c1u·~ con~idero!> que trasrnifen eslas compañas. 
(Sólo se considera c1 :23S a0 1as cncuesras del 100% de acuerdo o lo pregunta No. 3 al 
considerar que no so cornµrcncJe el mensaje de las carnpaños) 

Del universo t-J:::. l 00 se convierte en un n=?.3 
Mensaje 

La~ droga~ los consun1en los jóvenes 
El abu~o del alcohol hace dono 
Las drogas dcstn .. •yen 
No manejes si bebes 
Las drogas matan 
El abu!>o del otcohol puede cou!>ar la rnuerte 
Debemos de cuidarnos de la delincuencia 

Marca 
17 
4 

20 
13 
2 
5 
19 

% 
73.91 
17.39 
86.95 
56.52 

8.69 
21.74 
82.60 

TESIS CON 
F~LLA DE ORIGEN 

No Marca 
6 
19 
3 
10 
21 
18 
4 

% 
28.08 
82.60 
13.04 
43.47 
91.30 
78.26 
17.39 

167 



Pregunta No. 5 (pregunto de opción n'l01tipl~} 
¿Hos visto. escuchado o leido alguno de estos lemas? 

De un universo (N) de 100 encuestas. 
Mensaje o Lema 

Si conduce no beba 
Los drogas destruyen 
Vive sin drogas 
Los drogas matan 
El abuso del ulcohol n,ofa 

SI 
78 
61 
92 
17 
13 

Pregunta No. 6 ípregunro de opción n,01tip1e) 
Lt~e estos lemas y n1orca ru opinión 

NO 
22 
39 
08 
83 
87 

A) LAS DROGAS MATAN B) EL ABUSO DEL ALCOHOL MATA 

De un universo (N) de 100 encuestas. 
Mensaje o Lema 

Agresivo 
Honesto 
Directo 
Impactante 

SI 
63 
79 
72 
84 

TESIS CON 
f ALLA DE ORIGEN 

NO 
37 
21 
28 
16 

1 (} 8 
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Pregunta No. 2 N = 100 

Consideras que las campañas que has visto, escuchado o leído son: 

Honestas 42.93 

¡~ 
¡ \ 
1 

Actuales 42. 93 

! 
~, 11 \~'\.,A~¡ 

'f]V~··í es>' 
Deshonestas 57.13 No Actuales 57.13 

~~l·s~ 
.. ' ¡ . 

1 

L~ 

Impactantes 20.033 

/--1 ,---/-
/ '~~ I~\~ 

!.- n¡ 
¡¡ 

No Impactantes 80.03 Irreales 72.033 J."/ o 
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Pregunta No. 4 n = 233 del 1003 

Marca el mensaje que consideras que trasmiten estas campañas. 

G) 23.83 
A) 21.33 

E) 6.33 B) 5.03 

F) 2.43 

C) 25.03 

A) las drogas sólo las consumen los 
Jóvenes. 

E) Las drogas matan. 

B) El Abuso del alcohol hace daño. 
F) El abuso del alcohol puede causar la muerte. 

C) las drogas destruyen. 

D) No manejes si bebes. 

G) Debemos de cuidarnos de la delincuencia. 

1.72 
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Pregunta No. 5 N = 100 

¿Has visto, escuchado o leído alguno de estos lemas? 

NO 8.03 C) 

~--, .. -··~~.\¡! 

1 

.,i[t1~1 
NO 29.13 SI 92.03 

D) SI 17.03 

-r-1-~. 
SI 13.03 

E) ~ 
.-· ' 1 ~-;;¡ 

~?- ..,,.....,.., 

~~A; ,,,,,.~h"·' 
'-'.. J ',,,¡,,~'/ 

NO 83.03 -....c._~,... 

-.V""' 

~
' ....-{'¡ 

~---.;·:· 

~j·t<·?·,.:_~;:/ 
NO 87.03 -·--'---

A) Si conduce no beba. 

B) las drogas destruyen. 

C) Vive sin drogas. 

D) las drogas matan. 

E) El abuso del alcohol mata. 
tn 
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SI 72.03 

Pregunta No. 6 N = 100 

Lee estos lemas y marca tu opinión 

NO 28.03 

NO 21.03 

_,/ 
~ l>< . /j 

/'~~) 
SI 79.03 

NO 16.03 

... -··-···,¡-./ 
r,- ·~ 

~:[d 
SI 84.03 

LEMAS: "LAS DROGAS MATAN" y "EL ABUSO AL ALCOHOL MATA" 

A) Agresivo. B) Honesto. C) Directo. D) Impactante. 1. 7 4 



Ilustración No. C 1 
Segmentación de mercados de consumo 

(Ejemplo para esta campaña). 

Geográficas 
Región 
Densidad 
Clima 

·-º-~mog!_~!!.~!=Js_._ 
Edad 
Ciclo de vida 
Sexo 
Gasto en diversión 
Ocupación 

Educación 
Religión 
Rozo 
Clase Social 

México. Los 32 estados de lo república mexicano 
Urbano 
Todos los de lo república mexicano 

_J_ó_~es-e~1;:e1os-1-4 Y loS 27 anOs 
Jóvenes. solteros y casados. con o sin hijos. 
Masculino y Femenino 
Fines de se mono entro los 500 y los 2.000 pesos 
Estudiantes de preporalorio. bachillerato. universitarios, 
graduados. en1pteados. negocio propio. 
Primaria. s-:-cundario 
Católico. Judía. Protestanle. Musulmanes. Hindú. otros. 
Blanco. Negro. As1ótica. Hispana 
Primario: C típico. Secundario: By C+ 

...f!!.s_~gráHcas --~- __ ··--~----------------·---,--~--o---~--~-
Estilo de vida Sencillos. se;oo;ualmente liberados. actuales. gustan acudir o 

centros de consumo con10: antros. bares. discotecas. 
conciertos. reuniones soc1oles. sin importar el gusto por el 
deporte. gustan de to m0sica. 

Personalidad Compulsivo. ombic1osa, social "2'n geno0rol 

Conducta! 
Consumo 

Actitud hacia los 
drogas 

Nunca h~PrObOd.; aJg~~O-SUstOnc·¡a,··bCbe-dores activos 
sociales y depBndiÚntcs. consumidores de drogas 
ocasionales y depcndiontes. consumidores fuertes (Heavy 
consumers). posibles consumidores. 

Ignorante. sin información preciso y honesta. se burlo. Jos 
justifica. curiosos. se dejan manipular por amistades. no las 

1. 7 5 

--~---- ---------------------------~ 



Ilustración No. C-2 
Segmentación del Mercado de acuerdo al Público Meta 
PUblicos primarios y secundarlos. Muestreo para cuestionarlo. 
FUENTES: INEGI y SEP 

Tot.al de h•bltantes en los Estados Unidos Mexicanos 

Hombres: 47,592,253 Mujeres: 

Segmentación de acuerdo al público objollvo, J6vene• ambo• •exos. 

Target Primario 
(18 a 23 anos) 

EDADES 

18 

19 

20 

21 

22 

Totales: 

Target secundarlo 24 

( 24 e 30 onos) 25 

28 

27 

28 

29 

Totales: 

Sumatoria de Target Primario(+) 

Ta et secundarlo R. Meidean.11 

MU.JERES 

1,025,513 1,062,712 

848,621 931.485 

913,756 1,012.610 

763,563 850.254 

910,954 996,707 

864,660 002,939 

5,327,067 5,816,707 

850.607 945,014 

853,213 954,136 

765,000 858,304 

773,031 855,005 

762,754 845,851 

707,484 782.965 

862.502 948. 155 

S,574,851 8,189,430 

10,901,718 12,008,147 

97,483,412 

49,891,159 

TOTAL 

2.088,225 

1,780.106 

1,926.366 

1,613,817 

1.907.661 

1.827.599 

11.1"3,7741 

1,795.681 

1,807.349 

1,623,304 

1,628,036 

1,608,605 
1,490,449 

1,810,657 

11.764.0811 

22.907,865 

Segmentación del público objetivo eonskforando jóvenes ambo9 sexo. on lo. tres estado• m4s 

Importante• de la Ropllbllca Mexicana. Dl11trlto Federal • .Jallsco y Nuevo León. 

DISTRITO FEDERAL 

Target Primario 
(18 a 23 anos) 

EDADES HOMBRES MU.JERES 
18 84,159 87,820 
19 74,606 80,861 

20 80,171 86,388 

21 72,341 77,039 

22 83,952 89,569 

23 81.991 88.504 
Totales: •77.220 510.181 

TESIS CON 
FALLA DE ORIGEN 

TOTAL 

171,979 

155,467 

166,559 

149,380 

173,521 

170,495 

987,<4011 

t 76 



Target Secundarlo 82.469 90.469 172.938 
( 24 a 30 at'los) U/.452 94.838 182.290 

80.678 88.072 168.750 
27 60.931 87.750 168.681 

28 B0.154 86.800 166.954 

29 74.096 79.716 153.812 

86.363 95.425 181.788 

Tot..illos: 572.143 623,070 "f.195.2131 

Sumatoria de Targct Primario(+) 

Tar et Secundarlo. D.F. 1.049.383 "f.'133.251 2,182.814 

EDADES HOMBRES MUJERES TOTAL 
Target Primario 67.389 70,125 137.514 
(18 a 23 arios) 57.756 63,411 121.167 

!:>8.833 65.725 124.556 

21 51,482 59,155 110.637 

22 58.201 65,664 123,665 

23 54.404 62.514 116.918 
Totales: 348,065 388,594 734,6591 

Target Secundarlo 24 53.244 60.484 113.728 
( 24 e 30 urios) 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 

Totales: 353,718 399.824 753,5421 

Sumatoria de Targct Primario(+) 

Targct SC!'Cundario . .Jalisco 70'1.783 788,398 1.488.181 

NUEVO LEÓN 

EDADES HOMBRES MUJERES TOTAL 
T11rget Primario 18 40.104 39.471 79,575 
(18 a 23 et'los) 19 37,034 37,229 74,263 

20 39,961 40,096 80,057 

21 36,163 36,623 72.786 
22 40.239 40,364 80,603 

23 39.701 39.509 79.210 
Totales: 233.202 233,292 466,4941 

TESIS CON 177 
OEIGEN 



Target ~undarlo 39.521 39.058 

{ 24 a 30 al'los) 25 39.667 39.765 

26 36.707 37.755 

27 36.972 37.345 

28 35. 760 36.284 

34.164 34.716 

38,080 38.945 

Totales: 260,871 263.868 

Sumatoria do Target Primario C+) 

T•• et ~undarlo. Nuevo León 494.073 497,160 

Sumatoria do lo• Públicos primarios y &ceUndarlos por entidad estatal. 

Target Primario Mujeres 

(18 a 23 al'los) DF 477,220 510.181 

348.005 386,574 

Nuevo León 233.202 233.292 

ITotalos: 1.058.487 1.130.047 

Target ~undario 

( 24 e 30 anos) DF 572,143 623.070 

353.716 399,824 

Nuevo León 260,671 263.868 

!Totales: 1.186.732 1,266.762 

Sumatoria de Target Primario C+) 

Ta et Secundarlo. 2.24.5.219 2,416.809 

Sumatoria do público objetivo pr1n1ario y secundario por astado. 

D.F. 
Jalisco 

Nuevo León 

!Totales: 

Primario Secundarlo 

987,401 1,195,213 2, 182.614 

734,659 753,542 1,488.201 

468.494 524.739 091.233 

2.188.55-4 2.473.494 •.682.0481 

TESIS CON 
FALLA DE ORIGEN 

78.579 

79.432 

74.462 

74.317 

72.044 

68,860 

77,025 

524,7391 

991,233 

Total 

987 .401 

734.639 

466,494 

2,188,5341 

1, 195.213 

753.542 

524,739 

2,473,4941 

4,662.028 

178 
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EOUCACION 

Malrlcula de Educac:lón superior a nivel licenciatura y posgrado en la RepUbllca Me:.:lcana 

FUENTE: SEP 2000 

Nivel Licenciatura 

L1c Edu. Normal 

Posgrado 

Total Superior 

FUENTE: SEP 2000 

1.718,000 

201.000 

129,000 

2,048,000 

Porcenlaje de poblac:lón de acuerdo al pUbllco objetivo primario y secundarlo con Instrucción 

superior en los tres estad~ m4• lmportenles de la Repúblfca Mexicana. Fu.ente: SEP 

D.F. 19.84% .Jalisco: 11.06% Nuevo León: 15.98% 

Segmentación por distribución porcentual del pllbllco objetivo por Instrucción 9uperlor 

por estado. 

Total dQ nlvol % do nlvel do 

Entidad espocfflc.o del lnstrucc:lón 

pübllco meta superior 

D.F. 1.718,000 19 84 

.Jalisco 1,718.000 11 06 
Nuevo León 1, 718. 000 15 98 

!Total del nlvel según pübllco objetivo: 

NIVEL SOCIO ECONÓMICO 

TOTAL 

340,850 

190,011 

274,536 

805,397! 

Distribución porcentual de población que percibo mAs do cinco salarlo• mlnlmo• monsualos 

($75.00 diarios) para considor.;1rso como clase media tlplc.;1 "C". 

D.F. 18.12% .Jalisco: 12.69% Nuevo León: 18.11% 

Segmentación por nivel socloeeonómlco clase -c00 con instrucción superior de acuerdo al pUbllco 

objelJvo por estado considerando matricula de educación a nlvoel llconclatura. 

N • 1,718,017 

Partlculan:• 

Federal 

Estatal 

Autónomo 

525,058 

296,755 

100,286 

795,918 

~
. -·· 

TESIS CON 
_FALLA DE ORIGEN 

---------·----·---------------

1 7 !J 



n • 525,058 

TOTALES: 

EntldAd 

DF 

Jalisco 

"1.718,017 

525.058 

525.058 
Nuevo Lean 525.058 

)Total segun pUbllco objetivo: 

Muestra para encuestas y cuc•tlon.arios 

E= NUmero de cuest1onanos 

UP:: Total de matrlcula en umvers1dades particulares 

M = Tot~I de mr1trlcula en los tres estados 

E=---"'---
UP 

E = _..;2;;;56:;;.-"65:;.;8;....._ 
525.058 

18.12 

1269 

o 4878 

95,140 

66,630 
95,088 

256,85al 

Total de encue•t.a• que •e relacionan con las earacterl•tlca• del pUblieo objetivo Incluyendo 

gu•tO• y preferencias. ed.ade-s, •e:xo, educación •upcrlor. nivel socloec:onómlco con•lderando 

como muestra preferencial los e•t.ados de D.F. Jalisco y Nuevo León 

Pübllco Objetivo 

Publico Meta 

Publico de mercadolecma 

Espec1ahe-sta~ o:in Ad1ec1ones 

Total de la muestra: 

Tolal de JOvenes enlre los 18 y 30 at'los ca edad 22. 907.865 

25 

25 

100 

Segmentados por NSE donde el total a "'"el nacional es de un 11 86%:: 2.716,872 

$1!!gmentados por educac10n super1or a ni ... e1 nacional con un 10.92% = 2,501,539 

E.ii1ste una diferencia de 453.439 matriculados seogún los datos oficiales del INEGI v.s. La SEP 

(No considerados) 

~ TRSlS CON 
LFA\.Lh DE OR1GEN 

~·----·--~-~·-- -----
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Concepto 

llbtilo dtl Conctplo 

Produccl6n 

Dbhlbuclón dt Malo~ol11 

Conceplo 

Colocac16n dt Po1te11 

Monltnlmltnlo 

lluskaclón e 3 
Panllla de Conkol del uso del tiempo oportuno 2002 
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Concoplo 

Dl11fto dol Concoplo 

~oducc~n 

Olsh1bucl6n dt Mot1ñalt1 

lOIAlE~ 

Concoplo 

Colocod6n de ro1!1r1 

Manlonlmlonlo 

IO!Al!l: 

lluihaclónC4 

P1t1uputdo 2002. Compofla Nocional para la pt'1Ytncl6n al AlcohoHsmo 'f la Drogadicción. 

P111upu11!0 en ml11 de p1101. 

!no. fob, Mio. Abr. Moy. Jun. JIA. Ago. Sop. 

1.000 

o 
o 

1,000 

P111up<111lo 2001 Campaña Naclol\ol para~ provonclón al Alcohol1mo y~ Diogad~c~~ 

P111upu11to en mlt1 dt p1101. 

Ent. fob. Mio. Abr. Moy. Ju~ JIA. Ago. Sop. 

3 3 3 3 3 3 3 3 3 

J J 3 

1 3 1 3 3 1 3 3 1 

Ocl 

o 
3.000 

o 
1,000 

Ocl 

3 

1 

lOIAl DEl COSIO DE lA CAMIAAA: 

Nov. 

o 
3.000 

o 
3,000 

Nov. 

3 

1 

;; Din mllon11 ciento doce mi petaso 00/100 
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~\) 
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~ 

Dic. lolal11 

o 1.000 

3.000 1,000 .. u 
3,0U 10,014 

Dic. Total11 

3 3' 

3 12 

1 <11 

10.112 
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