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1 INTRODUCCION 

México D.F., ciudad capitalina densamente poblada que acoge a 
cerca de 11 millones de personas en un !rea de 1,488 Km', 
Lugar donde se condensan en singular desorden industrias, escue­
las, centros arqueol6gicos e hist6ricos 1 zonas urbanas, zonas de 
recreo, zonas para actividades deportivas, zonas residenciales, 
ciudades perdidas, panteones, etc. 
Ciudad que conjunta recreo y estudio¡ trabajo y desempleo¡ pobr.2, 
za y riqueza¡ salud y enrermedad. Ciudad en la que conviven 
niños, mujeres y hombres¡ j6venes, adultos y ancianos. 
México D.F., ciudad que representa el sueño de muchos mexicanos 
que desean venir a la capital a probar suerte, pues piensan que 
van a conseguir una mejor fuente de ingreso y por tanto un mejor 
nivel de vida. 
Ciudad con un alto índice de contaminaci6n ambiental. Indice que 
aumenta y que constituye un grave problema para la ciudadania. 
Es conmn en estos d!as oir hablar de inversi6n térmica, de gases 
t6xicos, de poluci6n¡ y ya nadie se asusta al enterarse de que 
al¡;unas aves han nuerto por este mal; la contaminaci6n ambiental. 
La contaminaci6n ambiental esta dada por los gases t6xicos que 
despiden los aut6moviles, los camiones de carga, el transporte 
p6blico on todas sus variantes¡ el humo que expiden las chimeneas 
de las f~bricaa¡ y por el hombre entre otros factores. 
El hombre a pesar de sufrir en su persona los estragos de la con­
taminaci6n ambiental, contribuye a ella en forma eficaz y consta.!! 
te con la participaci6n a cargo de un ob~eto ligero, fácil de 
transportar y dañino en extremo: El cigarrillo. 
Su principal componente, el tabaco, hizo su aparici6n en la 6poca 
precolombina y se fumaba con fines ceremoniales o medicinales. 



La palabra cigarro se deriva del maya "5IK - AR" que significa: 
fumar, La nicotina provoca efectos de tipo estimulante sobre el 
sistema nervioso central, creando necesidades fisicas y de depe~ 
dencia psicol6gica; dando como resultado la tolerancia a la misma, 
en la persona que lo usa habitualmente, El mon6xido de carbono 
que se forma durante la combusti6n del tabaco y del papel que lo 
envuelve, constituye el factor de contaminaci6n que aporta mayor 
contribuci6n por parte de el hombre contra sus semejantes, 
Esta dependencia ha pasado a ser una necesidad pronta a cubrir 
por miles de personas que sienten que les falta algo para reafir­
mar la seguridad en ellos mismos o como elemento de vAlvula de 
escape para tensiones; seguridad de funcionar en una sociedad 
donde es importante tener personalidad, inteligencia, dinero, 
carisma para salir adelante; donde solo las personas con car~cter 
son capaces de tener logros conservando su integridad y honesti• 
dad, Para aquellas personas que necesitan de un pequeño aliciente; 
de un pequeño instrumento que les permita iniciar conversaciones, 
establecer contactoo, ser los protagonistas de fant~sticas aven~ 
ras; el cigarro ea la soluci6n. 
En la sociedad de consumo los objetos creados son adquiridos, no 
por su valor de uso o como elementos con valor de cambio, no como 
símbolos, sino como indicadores de status, de diferencia• la pri~ 
cipal causante de esta necesidad es la publicidad, 
La publicidad crea en la persona el sentimiento de insatisfacci6n, 
de que le falta algo y de no estar completa hasta haber complacido 
esta demanda, La 16gica del valor de cambio rige en su esencia a 
la 16gica del objeto/status, A su vez, estos tipos de 16gica rigen 
a el Diseño; ya sea por la creaci6n de una respuesta en la demanda 
del mercado o por el requerimiento de satifacer una necesidad, de 
crear un objeto. 



La publicidad ha apoyado esta necesidad de fumar al crear imáge­
nes que invitan a participar en este rito, en este h&bito. 
Pero como se dijo anteriormente, en Iléxico D.F., ciudad metropo­
litana donde conviven 11 millones de personas, la contaminaci6n 
ambiental es un problema que afecta y atañe a todos y cada uno de 
sus habitantes no importando sexo, edad, religi6n u ocupaci6n. 
Es ahora que todos aquellos que no fuman o considerados como fum!. 
dores pasivos comienzan a expresar su inconformidad y desagrado 
al tener que convivir con personas que fuman y que contaminan el 
aire que respiran en co!!Úln, Instituciones como la Secretaria de 
Educaci6n para la Salud en uni6n con el CREA, aunan sus esfuerzos 
para combatir y controlar esta alternativa de farmacodependencia: 
el tabaquismo, 
Esta necesidad a cubrir, el hacer valer el derecho a recpirar un 
aire m!s puro, es el fin inmediato de este est1idio. El crear una 
campaña que haga conciencia en el fumador activo del daño que 
causa con su h!bito al no fumador o fumador pasivo. 
Su seguimiento ser! el siguiente: 
Comienza con el objetivo del trabajo y la metodolog1a a seguir 
lo que constituye el planteamiento del problema o caso. Sigue la 
fase de inf ormaci6n conformada por el an!lisis por partes del 
problema conocido como marco te6rico. Le sigue la rase de an&li­
sis o hip6tesis que es el nexo entre la teoria y la pr&ctica o 
parte empirica de la investigaci6n. Esta fase estA integrada por 
elementos, definiciones y explicaciones sobre las que estA dada 
la propuesta o respuesta final. Son elementos de Diseño GrA!ico, 
Se pasa a la comprobaci6n de la hip6tesis o rase de diseño que 
constituye el proyecto o propuesta elegida a desarrollar. Para 
finalizar con la conclusi6n. 

• 



1.1 Objetivo del trabajo 

Crear o tener conciencia. Todo fumador esta consciente en mayor 
o menor medida de que estA afectando su salud. 
Niños que sueñan¡ j6venes que pretenden ser adultos; mujeres que 
creen alcanzar un alto grado de sofistificsci6n, elegancia e 
independencia; hombres que sueñan con ser mejores, más poderosos 
e inmensamente ricos. Actitudes, poses, sentimientos; todos ellos 
elementos con los que se jue~a y son manejados por personas con 
conocimientos de psicología, mercadot6cnia 1 publicidad. Tratamie.!! 
to que se emplea para sobresalir, para llamar lo ntenci6n, el 
cual queda grabado en lo memoria de los personas como un elemento 
de necesidad inmediata y pronta a ser satisfecha. 
As1, las pretensiones del fumador estAn siendo satisfechas y son 
fuente de preocupaci6n por parte de un sector grande y poderoso; 
mAs es necesario contemplar a la otra mitad ie este conjunto: a 
el fumador pasivo o no ·fumador. 
El fWllador pasivo o no fumador, es una persona a la cual no se le 
ha prestado toda la atenci6n debida. La aseveraci6n de no fumar 
ha es•ado delegada principalmente a sectores muy marcados¡ tales 
como hospitales, el1nicas, zonas de trabajo donde se utilizan 
productos inflamables o explosivos. 
Ahora bien, el cigarrillo estA constituido por 700 compuestos 
t6xicos 1 venenosos, irritantes y nocivos; cuyo humo se vuelve 
m6.s concentrado a cada chupada teniendo mayor probabilidad de que 
sean inhalados. De ah1 1 que el no fumador es afectado a la par o 
en mo.;¡or grado que los fumadores al permanecer en habitats cerra­
dos en los que todos se convierten en fWllBdores. 
Entonces, el objetivo a seguir es crear una imagen, un s!mbolo¡ 
el cual al ser advertido nos haga reflexionar sobre el daño que 

.n 



se causa a otros; pero sobre todo en la necesidad de respetar su 
derecho a la salud. 
La Secretaria de Educaci6n para la Salud, instituci6n que se 
preocupa por el bienestar del mexicano, comprende un programa en 
el cual se contecplan las principales adicciones, tales como: 
tabaco, alcohol y drogadicci6n. Por su interes en estos aspectos 
es que brinda apoyo tbcnico. Este apoyo, en con~unto con la in­
vestigaci6n de campo que abarca aspectos como: aspecto m6dico, 
aspecto econ6mico, aspecto psicol6gico, aspecto publicitario; nos 
resultan en un panorama amplio, rAcil de comprender y capaz de 
dar lugar a la respuesta final. 
En el aspecto econ6mico se señalan algunas de las ¡¡rendes compa­
ñías que tienen invertidas en la industria tabacalera millones 
de dolares, demostrando ser una fuente de ingresos viable. 
En el aspecto m6dico se habla del cigarrillo como un elemento 
constituido por una serie de compuestos t6xicos y del humo del 
tabaco como un inhalante irritante; cuyas substancias pueden 
separarse en cuatro grupos principales y lo que cada uno de ellos 
provoca. Se señalan también las enfermedades relacionadas con el 
hAbito de fumar, asi como las características que presentan las 
personas que interI'Ulllpen el hAbito. 
En el aspecto psicol6gico se explica el porqu6 se considera a el 
cigarrillo como una vAlvula de escape. Porque estA considerado 
como un elemento mAgico capaz de crear, resolver y vencer situa­
ciones, conflictos, pruebas a las que el individuo esta expuesto 
diariamente.Se exponen una serie de teorias y características del 
fumador y de su publicista. Se señalan las propiedades del color 
y su poder sobre el inconsciente. Finalmente se habla de la publi 
cidad o seducci6n subliminal capaz de llegar al rinc6n mAs oculto 
de la mente, donde el factor principal a explotar es el sexo, 
como acto, como premio. 



En el o.spccto publicitario 3e cor.;"il•c.o. el '!U~ li;. publicido.d 

forr:.a parte de ln vida cotidiúna. Ella rir;c en cuanto n modio­

L.;os, tona.d.a3, modo.; nctitu:ies que paaan u ser cod.elo :le t'lilea 

de pcrnon".ls. 3us ~u3ercncia3 se tornan en n3ce.~i-:'..3tle::;, nu~ dif~ 

rentes mue otras en auefior:. e ilusiones. Se Bef alan ~" c:~l ican 
lan di~.rorsas forous de eta.car nn .)bjeto por ne<lios publicita­

rios, El porqué es importo.nte la iMacer. ;,• cr. c,ran nedida la 

pe.lo.brn, d.o .Jus costos, su tier.:po en cucsti6n: :r"lot::bres-hora!:i­

r.:aquinnría. 
c."ntoncen, el objetivo e~: d.afencle:!:', apoyur, c.:;u:J.cr tü no :ur1::.dor 

a. e;:ic:'..r que se le respeto en JU derecho de r.c cene!~ que ~onvi­

vir '}0!1 i'm¡¡u.:lorc;;, en lucarc:; JonC.e lo.:; curacto'.".'Í.Jt:..cu~; de su 

entorno lo~ conviertan en cnpucios cerrndoa o con poce ventila­

ci6n. 

En cuanto al fumador, 3e buncn loGrar que nedite, que acepto el 

que su hábito a.fecta la salud de otro3 que conviven con él por 

horas y horas. Ho ae pretende quo :loje de .;'unar e! que ;·a lo 

ha.ce; pero si que lo piense, antes de hacerlo en lur;ares donde 

la ninoría no lo sigue o bien en lugares donde el hur.:o y sus 

cor.ipucstos tengan una acci6n prolo~r;c.dc, debido !J. que· rc!':'")nncz­

co.n por ::mchc tiempo en el aire, 

l G6:oo loGro.r 6sto? i·icdiante la crcaci6n de un elcr:onto cráfico 

basado en el hunor nor;ro. ~l cual ul oim:lo tie:lpo quo ac prir::cra 

iwprcsi6n causo gracia, por lo cinco lo retenGa la ocr:1orin, el 
inconsciente; y finalmente éste aedite que lo quo capt6; no 

solncontc oG altso chi.:;toso oino verdadero ~; a la ve~ o.la.rmante. 



1.2 Metodologia 

En base a un proceso 16gico se seguíra una secuencia que ayudar' 
a resolver el problema de Diseño Gr,fico, Esto en base a procesos 
de observaci6n y análisis de los conceptos y dudas a esclarecer 
necesarios para llegar al objetivo final. 
Este proceso está dado en base n fases, siendo estas las siguien-
tes: 

Fase de Informaci6n: 
3e abarcan las fuentes de apoyo. La Secretaria de Educai6n para 
la Salud, así como el análisis de la investigaci6n de ca.opo; 
donde se desarrollan y plantean aspectos tales como1 el econ6mico, 
el m6dico, el psicol6gico, el publicitario¡ además de obtener una 
metodología a seguir con referencia a esta fase, 

Fase de An6lisis: 
Se plantean las ventajas, desventajas y características de los 
medios de realizaci6n escogidos en la propuesta final a seguir; 
se dA a conocer la informaci6n necesaria y correspondiente a 
Diseño Grdi'ico: t6rminos, conceptos y reglas que ayuden a resol­
ver el problema, 

Fase de Diseño: 
Es el desarrollo de la pa.rte creativa donde se presentan dos 
alternativas y la propuesta escogida, apoyandose en la que tenga 
::ayer probabilidad de 6xito en base a el an6lisis realizado. 
Se habla tambibn en cuesti6n de costos. Costos de material, del 
cedio por el cual se desarrolle. Presentandose el dUIDlllY en sus 
variantes de acuerdo a la idea final. 

Finalmente se llega a una conclusi6n general y especifica, 
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2 FASE DE INFO!lMACION 

Las personas adultas o j6venes, mujeres y hombres han estado 
fumando por años. 
El hombre moderno adopt6 el hábito de fumar con mayor entusiasmo 
que la mujer, cuando 6ate pas6 a formar parte de las reglas de 
cortesia en juntas de negocios, reuniones, viajes¡ actos socia­
les como bodas, funerales; y se le conaider6 como un instrumento 
pequeño, discreto pero con el poder de abrirnos puertas, de 
participar entre intelectuales y gente con éxito. Roy en dia la 
mujer ha pasado a formar parte activa de este sector de rumado­
rcs, Al principio fumaba como un acto de desafio para reatil'l!lar 
que 6lla tambi6n podia desarrollarse en un Ambito de trabajo 
cualquiera, en reuniones no s6lo de tipo social sino tllllbi6n da 
negocios en loa que estaba tan estereotipada la imagen del hombre 
triunfador. ~hora la mujer ha pasado a !armar un porcentaje impo.!: 
tante en la legi6n de fumadores, 
En esta fase de informaci6n dentro del punto contemplado cOllO 
investigaci6n de cBlllpo, analizaremos el aspecto econ6•ico, el 
aspecto m6dico, el aspecto psicol6gico y el aspecto publicitario, 
que en conjunto nos señalan todos los factores que realzan con 
gran atractivo este h&bito. 
Por su parte la Direcci6n General de Educaci6n para la Salud, 
instituci6n que brinda su apoyo colabora con el subprogra88 de 
farmacodependencia, dentro del cual esta comprendido el tabaqui! 
mo. Así como los psrambtros y lineamientos a seguir para llevar 
a cabo una campaña contra el tabaquismo¡ problema que concierna 
cada vez mAs a instituciones como bata, que con ayuda del Cl!El, 
espera lograr modificar la conducta de tantos mexicanos que 
participan en la contaminsci6n del ambiente afectando a todos 
por igual, 

11 



El sector que m!a preocupa y hacia el cual estA básicamente 
dirigida esta propuesta es el comprendido por los á6venes; los 
j6venes que se encuentran ante la disyuntiva de adquirir el 
vicio o no hacerlo, porque el fumar siempre ser! una decisi6n 
personal, la cual past;'I'A a cubrir otras necesidades o carencias, 
reales o imaginarias que tienen gran importancia para la persona, 

• 



2.1 Investigaci6n de campo 

- Aspecto Econ6mico 

- Aspecto Médico 

- Aspecto Psicol6gico 

- Aspecto Publicitario 



- Aspecto Econ6mico 

"Los impuestos y tributos exigidos en le importeci6n, exporte­
ci6n, vente, distribuci6n y promoci6n de los cigarrillos, repre­
sentan recursos muy significativos para los gobiernos." (1) 
El mercado que fue creado para los llamados cigarrillos bajos en 
alquitr~n y nicotina, ha permitido que los fabricantes casi 
dupliquen el número de cigarrillos que pueden producir con le 
misma cantidad de tabaco. 
•seg{in un informe preparado por la Conferencia de las Naciones 
Unidas para el Comercio y el Desarrollo (UN CIAD) estas cor.ipañies 
-4 estadounidenses, 2 inglesas y 1 sudafricana- se embolsan al 
año 32 mil millones de d6lares gracias al control que ejercen 
sobre el 50 ~ del mercado occidental. 
De sus ingresos, dedican, 1800 millones de d6lares anuales a la 
publicidad¡ a6lo para el lanzamiento de une nueva marca suelen 
invertir entre 15 y 40 millones de d6lares, 
En contraste con estas cifras merece destacarse que el 55 % de 
la producci6n l!l(¡ndial del tabaco, procede de paises subdesarro­
llados aunque estos no exporten cigarros, 
Con cada bocanada de humo, es posible que se estén enriqueciendo¡ 
a6n mAs las Areas de la British American Tobacco, la Internatio­
nal Tobacco (inglesas); R.J. Reynolds; Philip :·:orris; American 
Brands¡ Gulf and Western (EUA) o la

0

Rothme.n Group (sudafricana)." 
(2) 

"Por su parte en EUA, el gobierno federal sencillamente ha apoya­
do la decisi6n de quitar de la televisi6n la publicidad sobre 
cigarrillos. Los presupuestos para la publicidad de cigarrillos 
en loe peri6dicos, las revistas y las carteleras han aumentado 
súbitamente, al igual que las ventas de los cigarrillos.• (3) 

(1) Revista del Consumidor. ·r~rir por una rucada, Ho.110, pAg.15 
(2) Revista del Consumidor. Humo constante y sonante,No.32,pAg.8 
(3) Wilson,Brian Key. Seducci6n Subliminal, p6g, 244 

17 



Pe= otra parte, yá analizados los resultados de la inveatigaci6n 
de: producto a atacar, los objetivos de "marketing" pueden 
pa=-ecer obvios; evitar una disr.iinuci6n de las ventas, aw;ientar 
laa ventas más rápidamente, sobresalir entre las otras marcas, 
et:, Al ~ormularse los objetivos, suele establecerse una aeta, 
ea ~ecir, una cuota de murca o un incre~ento concreto de las 
ve=óas, Una raz6n por la cual frecuentecente estos objetivos no 
cc~~ciden con les publicitarios es la imposibilidad habitual de 
de=o¿trar que ha sido la publicidad la que ha incrementado las 
ve=~as de un producto. Así. el e~ecto de una campaña ne registra 
si=plemente nidiendo la conciencia y la actitud de los clientes, 
fr:nte a un producto antes del lnnzawiento de aquella y en 
di·:ersas : .. ases d.e su dcuarrollo. 

Ahc=a bien, para que una campaña publicitaria represente un 
é::~::., es necese.:!:'io que esté bién planificada, pensada y elabo­
ra::.a de acuerdo a las metas trazadas, al beneficio esperado y 

en :':unci6n del empei1o con que se desarrolle, 
F'a:-a lograr ente objetivo es necesario contar con un planifica­

do= de cedios¡ su labor es determinar co:::o hay que distribuir 
e!. ;!'-1supue:Jto de :::e:iios para llesar al r:ercado destinatario con 
lu :.e:.~,·or eficacia. :..3to aupone, no 36lo decid.ir zi :JC uJa prenna, 
tt:::1..'3~:i:Ji6n, rujie o pared.ca; sino eucoger los canales de televi­

:Ji!-:-. :· l:J titulo.:; :!.e p&ri6dico5 y ravijta:;, ic.i;eri:!inc.r la 

:-.-c.;:.:.~:;i de tiecpc3 y espacios, los dÍc.3 ~·· horas o la.n páginas 
y secciones ie aparici6n. 
fil!':;. establecer el plan de medios 6pth:o hay que tener en cuenta 
tre.a ~nctcrcz: ccbertura, frecuencia y con to por millar. Se llama 
cobe=tura al porcentaje del público objetivo que ve la campa.~a al 
wc1:.: ~ WlU Yez.. La :rccuencia es el núnero de vecen que cada pers.2_ 
na -:~ene oportuni.dad de ver u oír la cni:pe.fia, El costo por millar 
se i;;:':ine cc~:o le <]lle cuesta lle0ar a n:il persones del p<iblico 
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objetivo o, en el caso de la televisi6n, a mil hogares, Todo 
plan de medios debe recumirae en t6rminos de estos tres factores 
para que el anunciante conozca el impacto potencial de la 
cacipaña, 

.. 

i 

i 



- Aspecto M~dico 

El humo de tabaco es una mezcla de gases y de gotitas diminutas 
de alquitrán¡ en los que se han identificado casi mil componen­
tes. Aunque algunos componentes son filtrados con.forme el humo 
pasa por el tabaco sin quemar, son redestilados al avanzar el 
ascua ardiente, de modo que el humo se vuelve más concentrado 
con cada chupada, El humo del cigarrillo es menos irritante que 
el de la pipa o el de los cigarros puros, por lo que es m&s 
probable que sea inhalado con mayor facilidad, Loa ~Ullladores de 
cigarrillos se encuentran en mayor riesgo de muerte prematura, 
esto es, causado por enfermedades de tipo broncopulmonar o car­
diovascular¡ asi, la expectaci6n de vida de una persona media de 
uno3 30 años de edad que fume unos 15 cigarrillos/día, está 
acortada en más de 5 años, Cada cigarrillo representa 5 1/2 min, 
menos do vida, ya que contiene más de ?00 compuestos t6xicos, 
venenosos, irritantes y nocivos, 
Las austancias de importancia m6dica, del humo, pueden separarse 
en cuatro grupos principales1 
1,-Carcin6genos y cocarcin6genos,que se encuentran en el alqui­

tr~n. Los carcin6genos (principalmente alcoholes a.."'Dmáticos 
policiclicos) inician la formaci6n de cAncer. Los cocarcin6-
genos (con incluai6n de fenoles, ácidos grasos ¡ ácidos grasos 
libres) aceleran la producci6n de cáncer por otros iniciadores. 

2.-Irritantes1 que causan tos y vasoconstricci6n inmediatas des­
pubs de cada inhalaci6n de humo. 

3.-La nicotina, afecta principalmente al sistema nervioso y 
probablemonte es responsable de la dependencia farmaool6gica 
en que est& el futiador de los cigarrillos. Loa efectos son 
co111pls3os y comprenden la estimulaci6n o sedao16a, seg6n la 
dosis y el estado !1sico y psicol6gico del fumado~. 

n 



4.-Los gases t6xicoa, del humo de los cigarrillos incluyen mon6x.2, 
do de carbono, sulfuro de hidr6geno y ~cido h;irn~i~nico. El 
nivel medio de carboxibemoglobina en lns personas que fuman un 
paquete/día, es aproximadamente de un 5 ~. en comparaci6n con 
menos de 1 ~ de los no fumadores. 

Enfere~dades relacionadas con el hábito de fumar: 
1.-Cáncer de pulmón. 
2.-Huerte por bronquitis cr6nica y enfisena pulmonar. 
3.-!Zlfermedndes cardiovascula:res.-El hábito acelera la arteros-

clerosis y puede doblar el riesgo de un infarto del miocardio. 
4.-Erl~a:raoo.-Disminuci6n de peso ¡ talla en lod recien nacidos. 
5.-Los có.nceres e::trapulmonares que comprenden ol cáncer de la 

boca, faringe, laringe, es6fa50, vegiJa y p4ncreas. 
6.-La úlcera péptica (especialmente gástrica). 

(1) 

Por lo anteriormente mencionado cabe seiialor, que: "Los no 
fumadores concentrados dentro de locales cerrados en coopañía de 
fumadores pueden inhalar en una hora, más suntancins cancerigenas 
de las que contiene un cigarro. 
Entonces ol no fumador es afectado en igual o mayor medida que 
aquellos que por su gusto se exponen a los contaminantes y gases 
propios de los elementos constitutivos del cigarrillo. "Afirma­
ci6n compartida por Everret Koop, Surgeon General, autoridad 
sanitaria en Washington, E.U.A. Quien señala que existe una rol! 
ci6n con las consecuencias del hw:io que absorben, involuntaria­
mente, las personas que no fuman y ai"irma en particular, que la 
divisi6n de una misma área en zonas para fumadores ;¡ no fumado­
res no resuelve el problema si no se cuenta con un sistema 

(1) 3bnrp,Merck. El manual Herck, de diagnostico y terapeutica, 
plig. ?09 
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adecuado de ventilaci6n, Afirma que no es necesario "castigar" 
a los fut:ladores poro pone de relieve que "el derecho de los 
.:::ur.~dorea a fumar termina donde su cocportamiento perjudica la 
zal·;d-;¡ el bienestar le quieneo no lo hacen," (1) 

Inter::-upci6n del M.bi to dé fu::nr. 
hpro>:icadnr.mete un 20 f! de loa fumadores de ciGarrillos dejan de 
:ucB.1.', El éxito de la respueatn a ln educaci6n ~anitaria pública 
es nós frecuente en las personas profesionales y de nivel direc­
ti·;o jº en 6.quello:> que son capaces de apreciar de 1:1odo intelie;en­
'tG ::!_o.j r:.e!J(;OZ U3ociados 1.Jon el .:'uonr en cuanto comienzs su !:'!ala 
~alud, Los efectoz de l~. Ju¡oresi6n, relacionados posible1:1ente 
con :n privaci6n de nicc~ina inclu-;¡en: depresión, ansiedad, irr~­
tabilidad, insomnio, aumento de peso y sintomas gastrointestina­
les. La hipnosis, la terapeútica de aversión, la terapeútica de 
grupo y las clínicas ospe~iales para la supresión del tabaco, 
han a;:.·udado a los individuos a romper con su hábito de fumar, 
poro el valor bcncrol d.c '3stos m~dios uu:<ilinres se incierto. A 
las persona: incapaces de suprimir el consumo de cigarros, se les 
1cb~ ~~ina~ & qUd Jaoblen u un ~6~odo de fumar menos poligroso, 
como por ejemplo, una pipa o un cigarro habano, o cigarros con 
i'il tro que tengan un conten~do escaso de alquitrán y nicotina, El 
ric;:o puede también reducirse ~umando menos cigarros, inhalando 
men03, 1ejando una colilla mós larga J dando menos chupadas a 
cada d¡;arro. llo ha;r pruebas de adicci6n a otras drogas en los 
:umadores que abnndonen el hábito. 

(1) !una:iores pasivos: ya e; hora de limpiar el :i.ire, Re-:ista 
3elecciones del P.eader's DiGest. Julio ie 1987, p&g. 62 



- Aspecto Psicol6gico 

"El carácter del cigarro es paradójico,- Se sabe que puede hacer 
daño pero a la vez acentúa la actividad vital de la re~piraci6n.­
Es decir, es un conjunto que aludo a la muerte pero que "ambién 
la convoca, asi, no es sino la práctica que ratifica la vida y 
niega la muerte," (1) 

Lon moti'los que orillan u inhalar el humo del tabaco van más cllá. 

do la salud. 
"De =--~i que cu:::J:oc científicos señalan que existe tma rela~i6!'. J 
directa entr~ la nnr;ustia y el consumo de ci¡mrros, A:'.'iroan que / 
la tensi6n, la hostilidad, los temores sociales y lo obse3i6n por 
funcionar dentro de un sistema, oon elementos que llevan a buocar 
otros medios como válvulas de escape: alcohol, drocas, tabacc, 
entre otros," ( 2) 

Como entretenimiento y compañia, el cigarro es paicol6gicumente 
Útil, nos permite descarGar tensi6n y, en partículor, ccnsti~uye 
un pretexto pnrn interrumpir cualq~ier actividad; e3 údecá3 el 
objeto ideal para justificar gestos y movimientos. Conforma una 
manera de llenar momentos de desconcierto o ind~ci~ión, Le: 
ciGarros constituyen emblemas portadores da diver3as ~icnifi~c­
ciones sociales, Así, en socicdodc3 trndicionnle3; fu~ar, -:·. lo. 
i:;ujer consti tu;re un signo de liberación y el fur.ar on prcoencia 
do mayores reafirma el ser ya un ~dulto, 
~nto!l::c.'3, la o.tcncibn ;.¡e considcru r.:ct:c un eJtntlc :le .fi¡·~~iór: 0:1 

el q·1.19 lu r:Jr~·;'.J se predispone a recibir unoo estir.iulos.De ahí, 
que el concepto de implicaci6n venca detcrr.inado por tren vari~ 
bles: el interéo, el gustar y la idcnti~icaci6n. 
Aquí, la publicidad actúa sirviendosc de una ocríe de valores 
acci~lc3 que riGen en la actualidad. 

(1) ~c·ri~ta del ;;onswnidor, Eote producto puede .3cr nocivo para 
~· ;:o. 41, p6.g. 18 

(2) Ibídem 
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La icagen de una marca, su personalidad o carácter; es el resul­
tado de la combinaci6n de factores fisicos y emocionales que la 
envuelven en un todo diferente y m~s atractivo que otros produc­
tos de la misma naturaleza. El producto por ai solo debe de tener 
una calidad lo suficientemente alta para soportar la comparaci6n 
con los de la competencia. Fe~o son las caracteristicas emotivas, 
no funcionales, creadas por el nombre, el envase, la publicidad 
y el precio las que determinan el valor de una marca. 
De la imagen de las marcas en el consumidor, hay que destacar la 
Bl!lbivalencia, coherencia y JU estado consciente según una es~:.>:··' 

bipolar que enfrenta caracteristicas como: femenino - masculino, 
joven - viejo, distinguido - vulgar,ontre otros. 
De ahi, que existan varias teorias que intentan e:cplicar la 
motivaci6n: 
• "La teoria hedonista, basada en la búsqueda del placer • 
• La teoria del instinto basada en que somos motivados por 'l'l•C3-

ei.,,s caracteres hereditarios • 
• La teoria cognitiva, la cual atribuye al hombre la capacidad 
racional de la opci6n • 

• La teorfo del impulso, que considera que nuestras accio ., . ., son 
debidas a unas fuerzas de tipo neGativo, de emergencia, r~pro­
ductivas o educacionales.• (1) 

Tomando en cuenta otros faci:ores; ten¡mos la "Teoria de la Venta" 
6 teoria de la necesidad - satisfacci6n, la cual fundamenta la 
venta en una situaci6n de equilibrio entre las necesidades del 
comprador y las ofertaa del vendedor. 
Las actividades, actitudes y opiniones de un individuo suelen ser 
los elementos que normalmente so emplean para clasificar el esti­
lo de vida. Asi, la t6cnicn "liie-style" introduce por su parte 
la variable cultural como independiente, es decir, determinados 
¡;rupos sociales poseen un r.odo de vid~ con cnracteristicas 

(1) Dur6.n,AltOnso. Psicolósia de la publiéidad y de la venta, 
p6g. 38 
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propias, mientras que la tbcnica d~nominnda "sbtema hacia atrE-s", 
analiza el estilo de vida de acuerdo con los productos que compre 
el individuo, "Por su parte el Doctor 3ru:'ique Luna, director de 
la clinica de tabaquismo de la 3ecretar1a de Salubridad y Asiste.!). 
cia, señala que: "todos los pacientes que becas atendido coinci­
d·=n en que fuman, sobre todo, ¡:.a"~ :iubrayar el placer que elq1eri­
~enton en un determina1c moccnto; por ejemplo: despubs de comer, 
en el baño, con el car~, cuando ze bebe alcohol o despubs del 
Mto zexual," (1) Sin er:ibar,;o, esto es inneceoo.rio, ya que se 
puede G~~ar con ic~al intensida1 sin tener que recurrir al 
alio~ente del ciGarrc. 
o:!b<J ~añalar que existen ciertos condicionamientos psicol6¡;icos 
que eat6n relacionados con la edad en que se empieza a fumar. El 
70 ;; :le los fumadores comienzan a hacerlo entre loa 10 y los 20 

nñoa de edad. "Asi, el psic6logo Gilberto Santarrita, afirma que: 
"si una porsona se inicia entre les 9 y 103 15 años, adquirir! 
una dependencia al cigar=o total~ente inconsciente; por su parte, 
quienes empie~an a fumar despu6s de los 20 años, tienen mayor 
conciencia de su hábito y no ven como imprescindible la relaci6n 
~r,tudo :le 6nioo-ciser=o; ~:1cluso aon a quienes se les facilita 
dejar d<) fumar. 
Por su parte la psic6loga Lidia Pico, de la Direcci6n de Materia­
les Dido.ctico3 y Audiovisuales ie 3:::?, señalo: "los niños sen 
receptivos, siendo una co.racteris~ica de esta etapa el que tien~ 
dan a copiar loz patrones de conducta que utilizan los adultos, 
por czo los niños ze inl;eresan en fumar." (2) 
Podría decirse entonces que: El que desconoce la' costumbre de 

:umar tabaco tiene una :ran ventaja, 
Otro aspecto clave para el publicitario es el posicionamiento. 
Est6 comprobado que existe una posici6n para cada marca de pro­
d.t;=tos Je la cismo clase. Al indi·:iduo, si realmente le interesa 

( 1) 

(2) 

?.ovintc del Consumidor, 
ln salui, Ilo,l¡.1 pág,19 
Idem. p g.20 

Ezte :producto puede oer· nocivo pe.ro. 

H 



el :Jbjeto a~;1nciado, puede retener en su ::iente un máximo de 
siete &aroa; y en orden a su importancia, la marca lider estará 
si :·~aia o~. ol peldatio superior. 
El ~:ec7c !~: color on les anuncios Je ba3a en que el color 
prc..·\·c~a. unú. !'e?.cci6n, una c:iezcle. ie rr.ccaniam~s instintivos y de 

º>=;niizaja 3cciol. De modo quo analioanio el significado de los 
coloreo, t;;:nemos que: 

Rc~o.- Es si~bolo :le fuerza y dinamismo; implica nentimientoa de 
ac:cr :e BGresi6n e inár;enes de fuego y sangre; tiene efec­
to a =:.ervantes, estimula la mente y atrae la atención. 

~/e=ie.- Ea seUante :; 0quilibra:io y lleva aaociaciones ligadas ri. 

le ns.:uraleza y ~ la vegetaci6n; ea un símbolo <l.e 
esp:-:-an:a. 

Az.,;:. - :iar::, .:'re seo, ligero, transparente; tiene efecto::; sedan­

tes para el ojo; connota madurez y sabiduría. 
Awe..!'illo.- ~olor aler;re, asociado a la luz solar, joven, vivaz 

j' e:.i::~rovertido. 

Bla~oo.- ~oler sobrio, luminoso; simboli~a lo puro, lo inaocesi­
bl"; •:raa la impresi6n de vacío e infinidad; anima a la 
part:.o.:Cpaci6n. 

i;e-5rc.- Cb5·~uro :t compacto; asocia.io a ..i"3ntir.iientos :le mi.:;terio; 

aír.;bolo de la :lesesperaci6n y de la muerte; tiene nobleza 
:: :li;;r.Had. 

De ;;ni;a ior::ia llvgar.;os a un aspecto clave y de gran in:portancia 
qu~ ~s la pe~oepci6n subliminal y lo que se nos n:a..~ipula en 
pe!1.se.c.i'1n-;c, i.nteli~cncia y nodo de uctuo.r por experto3 en esto 

art5, que pa.:>an por nlto ln racionalidad. del acr hur:ano para 
1:. ~:..ar ce:: 61, .::ooo 3Í fuere. ;;iOlar:.ente un ti te re al que ü~ rr.ane­

ja a su an:cjo. En el concepto de fenómenos sublicinaleo están 
incluidas todas aquellas técnicas que ahora oon conocidas por la 
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comunicaci6n y por medio de las que mi~lones de seres humanos 
son manipulados diariamente, sin estar conscientes de ello. Para 
la salud mental es m~s peligrosa la persuaci6n subliminal¡ técni­
cos muy capacitados est~n explotando J manipulando con fines 
comerciales el mecanismo més íntimo, profundo y complicadc 1el 
sistema nervioso humano, un mecanismo que aigue siendc un ffiiotc­
rio. "El lenguaje subliminal no se enseña en la escuela 1 sino 
que esta basado en la capacidad humana de recibir informaci6n 
subliminal, subconsciente e inconscientemente." (1) 

"Los datos provenientes de estudios sobre neurología y p3icología 
apoyaron con firmeza la conclusi6n de que los sentidos operan en 
por lo menos dos niveles de la percepci6n¡ la inforroaci6n se reúne 
en lo que podría ser llamado nivel cognoscitivo o consciente en el 
cual cada ser humano se dé cuenta conscientemente de lo que pasa. 
También se reúne informaci6n simultánea y continua a un nivel 
subliminal, nivel en el que en apariencia no nos damos cuenta de 
manera consciente de los datos quo llo31n al cerebro." (2) Al 
respecto, muchos te6ricos sostienen que el pensamiento consciente 
simplemente se adapta a un programa básico establecido en el 
incon3ciente; ninguna creencia o actitud significativa llevada a 
cabo por cualquier individuo, es hecha aparentemente en la base de 
los datos percibidos de modo consciente; las consideraciones 
conscientes, los raciocinios, y la importancia que les dé un indi­
viduo parecen ser simples adaptaciones del inconsciente. Es impor­
tante señalar, que toda percepci6n humana, ya sea consciente o 
incoscientemente, es una lucha para lograr significado e importan­
cia • .A.si, el nombre del proceso de la percepci6n es significado. 
Loa estímulos subliminales, ejercen importante influencia sobre 
el comportamiento relacionado con la producci6n de sueños. Las 
fantasías sexuales percibidas de modo consciente son por lo gene­
ral, respueatas predecibles a un material 3ubliminal. El miedo al 

(1) llilson,Bryan Key. 3educci6n Subliminal, péG.39 
(2) Idcm. p~g,45 
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rechazo ostimulado aubliminelmente, he ori5inado fantasías orales 
que jetisfocen deseos, erigidas alrededor de el¡;ún rechazo tempr~ 
no Jn le vide del individuo sometido e lo prueba. Debido e que le 
gretificeci6n oral es una reopueste humana básica a las omenazes 
de rechazo, este último es t6cnica persistente y exitosa utiliza­
.is en comercio de cigarrillos, puros 1 tabaco pare pipa y comide. 
":C:q>eriencias de tipo emocional, de alguna forma categorizedes y 

definidos 1e modo conveniente, para los cuales el inconsciente 
parece especialmente sensitivo: 
1.-Las experiencias que están en pugna con los tabúes culturales 

de '-ucho tiempo. Gran parte do éstos están relacionados direc­
to. o indircctooente con el sexo y lo muerte, el principio y el 
fin de la ·1ide.. 

2.-Las OÁ-periencias relativas a neurosis o sicosis individuales 
o de c;rupo, 

3.-Las experiencias adquiridas en situaciones dolorosas o ceusen-
tes de ansiedad." (1) 

se puede señeler que el ser humano puede con todo fecilided y 
quizo debe para sobrevivir y adaptarse, descartar de su conoci­
~iento consciente cualquier inforoaci6n que puedo perturbarlo o 
conr.:o~ionorlo profundeoente. 
Gcnerulncnte en la publicidad, el uigarro es ilustrado como un 
símbolo f~lico, Si loo modelos sostienen el cigarro hocie ebejo 
le relaci6n se:rual acaba de terminar, Si está en .forlllll horizon­
tal¡ ol codclo este ei:ci tado. Sin eobargo 1 cuando el ci¡;orro 
apunte hacia arriba el modelo estA listo pura le erecci6n simb6-
lico,31 oigarro de un modelo masculino puede ester hecie abajo, 
y el de la :nodclo femenina hacia arribe, Elle enciende el cigarro 
de ou coopafiero¡ por lo tanto lo eAcite o incita, o viceversa. 
La oo.yor parte :le la publicidad de loa zi¡;erros se dirige al 

(1) ':lilson,Br;en Ke;,r. Seducción Subliminal. pác;,69 
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inconsciente, ya que es aqui en donde se e3tructuran las pref~ 
rancias. 31 mercado de cigarros ilustra bién el poder de la 
técnica de le comunicaci6n subliminal, debido a que los produc­
toG so~ o idénticoo o oioilll.Z'e3 y la: narcaa no pueden venderse 
on buso n las d.ifcrencin3 reales discernidas, u través ie la 
ra~ón j" la 16¡:;ica. Los ruaa:lorcs a penar de lealtad hacia de te! 
minada marca, están fumando muy poco nás de lo que suponen las 
icáGenen de las marca. Lo que percibe como sabor o aroma puede 
influenciarse por la respuesta viJual ~acin el di~eño de la 
ccjctilla. 

.H 



- Aspecto Publicitario 

Una investigaci6n nacional sobre el sabor y el aroma de los 
cigarros, revel6 que muy pocas personas pueden diferenciar las 
marcas o para el caso entre las marcas con filtro. Así, una gran 
proporci6n de sujetos, son incapaces de determinar con certeza 
si el cigarro es suave o no¡ entonces las diferencias en las 
marcas son establecidas sobre todo a travbs de la manipulaci6n 
de la imagen en la publicidad, de ahí, que la publicidad de 
•peligro para la salud" ha ayudado a incrementar las ganancias, 
de tal forma, que el cons111110 ha a11111entado a una tasa vertiginosa, 
El fen6meno resultante es de pensarse, la mayoría de los fumado­
res saben con exactitud lo que estÍln haciendo, pero la imagen de 
las fantasías es tan fuerte, que obliga a loe fUllJadores a actuar 
en contra de sus mejores intereses, en contra de su salud y la 
de loe dem&s, 
La publicidad forma parte de la vida cotidiana. El texto 'de los 
anuncioa se incorpora al habla cotidiana, las canciones de los 
•apota" televisivos alcanzan loe pri•eroe pueatos en les listas 
y actores y modelos ae convierten en estrellas. 
Los objetivos de la publicidad se concentran en la funci6n que 
debe desarrollar la publicidad, en lugar de en los resultados de 
•1111.rketing" que trata de alcanzar la empresa, Lo que se estable­
ce en la estrategia publicitaria es c6mo van a alcanzarse esos 
objetivos, tanto en termines de medios como creativos, 
As!, una vez decidido lo que hay que conseguir con la publicidad, 
preciso pensar en c6mo conseguirlo, lo que supone elallo:rer una 
estrategia creativa y decidir los medios que quieren usarse, Se 

sabe entonces que no puede desligarse del marco de la sociedad 
de consumo, siendo determinada por lu relaciones de producci6n-

. _poder, que conatitu;ren la •infraestructura real• de la sociedad 
. actual. 
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"La publicidad, entonces, abarca los siguientes elementos1 

1.-El pago.-El pago de la publicidad se hace habitualmente por 
dos canales1 al propietario del medio, por el espacio o el 
tiempo ocupados por el anuncio; y a la empresa que crea el 
anuncio, 

2,-Le comunicaci6n,-Cualquier anuncio est& pensado para enviar 
un mensaje a una o m&s personas¡ y sin mensaje no hay comuni.­
caci6n, 

3,-La intenci6n,-Lo que se pretende conseguir. 
4.-La informaci6n,-Es decir, la informaci6n y/o su inrluencia o 

bien, ambas cosas, 
5,-Una o m&s personas,• (1) 

De ahi que la primera decisi6n de todas erecta al destinatario 
de la campaila, porqv.e dd cual sea el destinatario depender6 el 
tono y el mensaje y los medios en que deban aparecer los anun­
cios, Existan varias formas de definir el p6blico, objetivo o 
audiencia de una campaña; en t6rminos de factores dem6graficos 1 

como edad, sexo, nivel social, zona de residencia o convivencia 
con niños; y en t~rminos de propiedad de productos de los que 
depende el anunciante, La importancia relativa de los distintos 
factores es, naturalmente, variable¡ la audiencia destinataria 
de al¡;unas campañas es mu;¡ amplia, 
"Por lo anterior, cabe mencionar o. Barthes quien dice: •ta imagen 
es ciertamente m&s imperiosa que la escritura, ella nos illJ>One su 
significado de un solo golpe, sin analizarlo, sin desmenuzarlo,• 
(2) 

En la publicidad, la producci6n de la conciencia se oculta tras 
su intenci6n concreta y principal de presentar mercancf.es y des­
pertar la necesidad de consumirlas, La publicidad moderna se 
plantea el problema del lenguaje al tener que elegir la palabra, 

(1) Torin,Douglas, Guia complete de ln publicidad, ¡>Ag,10 
(2) P6rez Tornero,J,M, La semi6tica de le publicidad, p&g,56 



justa, corta y eficaz para el fin que se propone¡ por eso, la 
frase publicitaria ha de unir la flexibilidad con la comprensi­
bilidad, 
El "slogan" o leyenda es la esencia del mensaje, dP.be ie aer 
breve, fAcil de memorizar y capaz de captar la atención que es 
lo mAs dificil de loGrar.En el slogan va siempre incorporada la 
marca anunciaia que señala a un producto y tiene una cobertura 
legal que impide su uso indebido, Las marcas se clasifican según 
criterio, 
La frase en todo caso debe de ser significativa, sir.iple y corta, 
A la credibilidad de un mensaje no se le concede gran importan­
cia en relación a la eficacia del mismo¡ la me~oria retiene, 
ante todo, lo útil ¡ olvida a largo plazo la fuente ie informa­
ción, 
As!, ante la pregunta de lque es una marca? puede responderse, 
que: "El territorio de una marca es su verdadera sustancia; es 
una combinación única de gusto, textura, sabor, aroma, aspecto 
y asociaciones, 
(Kennetb Dixon, presidente, Rowntree Mackintosb), Una marca 
encarna la promesa de un rato agradable," (1) 
De este modo, un ar.Amen mAs detallado de la múltiple y variada 
oferta de imágenes publicitarias que proporcionan los medios 
corrientes de masas, puede constatar rApidamente que catan imAgo­
nes pueden buscarse y encontrarse a una escala de complejoo de 
contenidos relativamente simples, Una oferta abundante de mere~ 
cías puedo ganarse las simpatias de sus consumidores, en la 
medida on que asegure al mismo tiempo: 
-Lujo y goce (lo culinario), 
-Felicidad, optimismo, idealismo. 
-Compañerismo, sociabilidad, amor y sexo, 
-Limpieza, pureza, 

(1) Torin,Douglas, Guia completa de la publicidad, pAg,)2 



Con ello, la relaci6n entre la palabra y la imagen, experimenta 
un cambio al que también responde la modificada relaci6n entre 
la reflexi6n posible, el discurso del texto y la extensa disper-
3i6n semántica, as1 como la emotividad que permite la fotografía. 
~l procedimiento que mfis se emplea para este fin consiste en 
ofrecer imágenes que respondan a los deseos de proyección o de 
identificación de los destinatarios, y en la mayoría de los 
casos, a su deseo de felicidad a través de la auto afirmación en 
la imagen de s1 mismo, o en la imagen ajena. En la mayoría de los 
anuncios, los textos tienen la funci6n de formular la apelaci6n 
ecocional como un deseo, es decir, de exponer en un enunciado al 
alcance también para el comprador los comportamientos deseados 
provocados. 

Por otro lado un factor muy importante a considerar es la cuota 
del mercado publicitario de una firma, que debe de ser aproxima­
damente similar a la cuota del mercado de ventas. Influye el 
~umento de las tarifas de los medios. Asi, en la pr4ctica, la 
cagnitud del presupuesto puede depender del medio que vaya a 
usarse y del trabajo que dJba de hacerse. 
3r.tonces, la elecci6n del medio es tan importante como lo que se 
dice en el anuncio, pues hay que tener en cuenta dos factores 
además de la audiencia: el precio de la publicidad y las carac­
~erísticas peculiares del medio de que se trate. 
:cmnr de la audiencia características tales como: edad, sexo, 
clase social, ingresos, hábitos de compra, etc. -importa porque 
~o todos 103 anunciantes tratan de llegar a las mismas personas. 
::a;.- que considerar a este respecto los aspectos físicos que afe,!< 
tan al tratamiento creativo, los leGalea y otrns limitaciones 
~-~e afectan a lo que puede decirse; factores de sincronizaci6n 
J entorno editorial que varían considerablemente de un medio a 
c·tro. 

u 



De ah1 que, el problema no consiste oimplemente en concebir un 
texto breve o ine;enioso, sino que ea necesario decidir le idea 
misl!lll del anuncio, el 1ue puede tratarse desde di3tinto3 puntos 
de vista: 

El huoor.-que suavi~a el impacto, crea en el público una acti 
tud relajada y receptiva para escuchar y aceptar lo que se está 
diciendo. Puede i:o:- unido a muchos tratamientos publicitarios. 
Dentro de ciertos límites, puedo compaginarse con el escándalo. 
El escándalo.- El escándalo y el raiedo son dos esto.dos do ánimo 
fronte a los cuales el negoci~·publicito.rio tiene una actitud 
respetuosa, do.do su poder de influencia. Po~ eso, los anuncios 
no icbcrAn, sin un motivo justificable, basarse en el ~iedo • 

• Las cmocionen.-Esto eo, jugar pon ellas, generalcente mediante 
lo. combinaci6n de im&Gcne:; y múnica. · 

• La demostraci6n.-Quo consiste en presentar el producto para 
que oe vea su aspecto o Je compruebe su funcionnmiento. 
La coqirobaci6n.-Desto.ca las ·JOntajas que un prc:luctc ofrece 
sobre otros de la competencia • 

• El testimonio.-Se basa en la afirmaci6n de un usuario satisfe-
cho :!el producto que 30 anuncia. 

Por todo lo anteriormente mencionado, es posible afirmar que: 
los momentos m&s originales del lenGUaje publicitario, se dan 
cuando al mensaje os comia:lo a las icl¡;enes, o sea, a la uni6n 
cooplementar1a de ir.1agon y palabra; esto es puas lo que podr1a 
considerarse como el modelo de c6digo en que se basa el actual 
len¡;uajo period1stico- informativo. 
La publicidad al transmitir al individuo la ideolog1o. consumis­
ta, lo transformo.. en consumidor, su persono.li:lo.d será funcional 
con respecto al sistema, se identificará pro¡;rcsivamente con él, 
Así, la publicidad crea hábitos, rao.nipula conductas, reduce la 
~ipertad J lleva al condicionamiento. 



2.2 Marco de ::-eferencia: 

• .Sistema llacional de Salud 

El aspecto module::- iel programa de salud del Estaio l'.exicano 
est! precisado e~ el nuevo texto del p!rrafo ~ercero del arti­
culo 4o. Constitucional, cuyo te4to señala: 
"To.:ia persona tiene :lerecho a la protecci6n de la salud. LB Ley 
de~inir& las bases J codalidades para el acceso a los servicios 
de salud y establecer& la concurrencia de la ~ederaci6n y las 
en•idades federativas en materia de salubridad general, confor­
me a lo que di~pone la ~racci6n XVl del articulo 73 de esta 
Constituci6n.• (1) 
Resultando en las ai¡;uientee caracteristicas íu:r.:lwr.entales de 
la Ley General de .3alud 1 reglamentaria del derecho conatitucio­
nal de protecci6n a la salud e instrumento b&eico pare dar 

eficacia pro¡;resiva para que ese derecho social pueda darse. 

Lit' ••.u& OI MUG. CONrlMOO 

= -_,,, 

E ...... -:m-. . ._. -­"'-­-­llKMIOCfA...U 

-

(1) 3istcJLn llacional de ilalud. "Avllllces ;¡ perspeotivas".Cuader­
nos de la Secretaria de 3alubridad y Aeistencia.no.7 p6g.22 
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"El titulo D6cimo Prioero establece los programas contra las 
adiccionea que actúan o!s desfavorablemente sobre la salud 
p~blice destacándoae el alcoholismo, el tabaquismo y la farma­
codcpi:.l1d.cncia. 
En el =!tulo D6cii:io Segundo se establecen las normas relativas 
al control del tabaco entre di·:eraos articules, así coco a su 
ir:iportaci6n y exportaci6n, Para tal efecto se otorga a la Seer~ 
taria de 3alubridad y Asistencia la facultad de emitir la nor­
matividad t6cnica correspondiente en ln elaboraci6n de esos 
productos y expedir l<J. autori:aci6n sanitaria para los este.ble­
cioientos • .Je expide taobilm la normatividad en cueati6n de 
oedicaoentos, eatupefacientes y substancias psicotr6picas, 
~l titulo D6cimo Tercero de le Ley sisteoati:a y contempla las 
disposiciones en relaci6n a la publicidad relativa a salud del 
ser hUJ:1ano, y en particular, al tratamiento de enfer!!ledades, 
rchabilitaci6n de los invAlidos, el ejercicio de las discipli­
nan de la salud y a los productos y servicios :-egidas por la 
Ley,• (1) 

Aai, la conCormaci6n del Sietelll!I Nacional de Salud se puede 
entender como una tarea de coordinaci6n de accione~ en busca de 
la coherencia, aroonia y flexibilidad necesarias para estable­
cer y brindar acceso a los servicios de salud, dar un uso m&s 
eficiente de los recursos y contribuir, as!, al logro de una 
sociedad llllis igualitaria. 
El Sistema Nacional ~e Salud, es un instrucento por cur.iplir con 
ciertos objetivos. 

(1) 3istema Nacional de 5alud, "Avances y perspec~ivas•.cuader­
nos de la Secretarla· de Salubridad 1 Asintencin,No,? pá;,JO 
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• Secretaria de Salud 

De Secretaria de Salubridad y Asistencia a Secretaria de Salud. 

La Secretaria de Salubridad y Asistencia fue creada en 1943 
cuando se fusionaron el Departamento de Salubridad (1917) y la 
Secretaria de Asistencia (1937)~ El 21 de enero de 1965 el 
Diario Oficial de la Federaci6n publica el decreto que determi­
na que la Secretaria se denomine Secretaria de 3alud. 
De acuerdo con la nueva Ley, la Secretaria de Salubridad y 
Asistencia asume la funci6n de autoridad sanitaria en lo conce! 
niente a todo tipo de servicios de salud, los que quedan suje­
tos a control y a las normas t6cnicas de esta dependencia. 
"Los t6rminos "Derecho a la protecci6n de la salud" y "Servi-. 
cios de Salud", utilizados por el articulo 4o. Colllltitucional 
y su Ley Reglamentaria, motivan que la Secretaria de Salubridad 
y Asistencia se denomine, en lo sucesivo, "Secretaria de Salud•, 
para ajustarse m!s a la concepci6n y cobertura de la nueva 
garantía social y de los diversos servicios p~blicos, sociales 
y privados que componen al Sistema Nacional de Sel.ud.• (1) 

Educaci6n para la Salud 
"Por 55 años ha funcionado en las instituciones de sanidad, con 
diversos nombres, la que hoy se nombra Direcci6n General de 
Educaci6n para la Salud, encargada de los programas dirigidos a 
la poblaci6n, utilizando modernos recursos de la publicidad."(2) 

El problema de la contaminsci6n ambiental 
"La contaminaci6n m!s intensa en la actualidad, sin que la de 
la tierra y el agua estén corregidas, es empero, la del aire. 
En julio de 1971 se modific6 la base cuarta de la secci6n XVl 
del articulo 73 Constitucional para que el Conse~o de Salubri-

(1)"De Secretaria de Salubridad y Asistencia a Secretarla de 
5alud."Cuadernos de la Secretaria de Salud.!Co.9 pAg.24 

(2) ~· p6.g.)I! 



dad General pudiera dictar disposiciones en lo que concierne a 
la insalubridad del ambiente, para prevenir y combatir la con­
tsminaci6n múltiple del medio, problema que exige la particip! 
ci6n de los habitantes todos." ( 1) 

Cambios en los indicadores de Salud PÚblica en México 
Las condiciones de la salud en México, sugieren, por los cam­
bios re¡;istrados en las causas de oortalidad del pais, que 
sufrimos los resultados de una doble patología, que refleja: 
por uno parte en loa afies recientes !actores asociadoa al alcE 
holismo, tabaquismo y la droGaiicci6n, oodificadorea de la 
aalud mental¡ indicadores de la inconformidad y de la falta de 
preparaci6n para inteGrarse plenaoente a la vida social. 

El Programa Nacional de Salud 1984-1988 
"En el "Programa nacional de .3alud 1984-1958 del Poder Ejecut,i 
vo Federal, Sintcs!s Ejecutiva", se tratan los aspectos cene­
rales del diagn6stico de salud, que indican el conocimiento 
detallado del problema y las bases del programa, primero en 
nuestra historia que organiza un Sector Gubernamental, el Sec­
tor 3alud con aus elementos interinstitucionales de sus inte­
sro.nteo. 
Es ejempla:' la oadurc~ alcanzo.is ·:'.1 nuestra patria en la foros 
do esturliar, analizar :; .~ormulsr el p:-ocrar.m io a tenci6n n le. 
organizaci6n y funcionamiento del Sisteoa llacional de Salud y 
la crcsci6n del Sector 3alud, en eatru=turaci6n descantrali~a­
da, reGionalioada, proGramada pa::a que la atenei6n oédioa y la 

de salud, coordinada y concertada, proporcione hionestar y prE 
creso en su desarrollo, que es el de la Naci6n." (2) 

(1) 11 De .Jecretar!a de 3alubridad ·,¡ A3istcncia a 5ecretar1a de 
3e.lud." Ouadernos de la 3ecrctaria d~ ;;alud. Ho.9 p&g.1~0 

(2) Idem. p6.g.4l~ 
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•Fro¡;rama Nacional de Salud, 

In~roducci6n: 

"La Secretaria de 3alubridad y Asistencia, en su carActer de 
coordinadora del Seotor Salud, formúlo el Programa Nacional de 
Salud 1984 - 1988 y se orienta al cumplimiento de las finalida­
des que contempla el derecho a la.protecci6n de la salud, 
El pro(51'ama de referencia busca armonizar los dos criterios 
rec~ore3 de la ver~iente obli6Btoria de la planeaci6n: la funci6n 
cooriinadora que oorresponde u la Secretaria de Salubridad y Asi.!!, 
t~ncin y la autonomin que conforce a sus respectivos regimenes · 
orG~nicos poseen las entidades paraestatales que componen al 
sector, De esta forma, el programa ser! el instrumento racionali­
zador y disciplinario del sector público federal, en el campo de 
la salud, El uso de la vertiente de coordinaci6n lo transformar! 
en un instrumento nacional y el manejo de las vertientes de con­
certaci6n e inducci6n lo llevar! a ser un instrumento de la 
sociedad. 
En l~ relativo a la participaci6n de la comunidad, se plantea 
pro~ura.r que le propia comunidad constituya un complemento opor! 
tivo ic ·loa progra~as, asignándole ta.reas para que participe en 
la Gesti6n de los aervicios, con el fin de lo~rar un mejoramien­
to en su nivel de salud y de fortalecer la estructura y funcion! 
miento de los sistemas de salud, 
La elevaci6n a rango constitucional del derecho a la protecci6n 
de la salud consti~uye u.~ gran compromiso hist6rico cuyo cumpli­
mien~o exi;;irA la utilizaci6n de todos los instrumentos al alca!! 
ce del Estado y la pnrticipaci6n activa y decidida de la pobla­
ci6n ~exicana. 
La superaci6n de las carencias y la supresi6n de las desigualda­
des que a6n se reGistran.en materia de salud,permitir~n avanzar 



en el proceso de tranaformací6n de la sociedad actual a la socie­
dad igualita.ria. 

(1) 

HIGUEL DE U l'ADRID H. 
Presidente Constitucional 
de los Estados Unidos Mexicanos. 

Coco consecuencia de el Prograca llacional de Salud, se na creado 
un programa que afecta en medida directa a las adicciones, dentro 
del cual se cocprende el tabaquismo. Este subprograma de farmaco­
dependencia pretende concientizar a la gente sobre el como, por 
qu& y consecuencias de sus h6bitos. 
Entre sus adeptos con lllllJ'Or e:11puje se encuentra el Conse~o 
Nacional para la Atenoi6n de la Juventud (CRF.A), siendo un Orga­
nismo P6blico Descentralizado, el CREA, tiene entre otras funcio• 
nes la de orientar a la poblaci6n joven del·pais a trav6s de la 
creaci6n de servicios que promueven su desarrollo y participaci6n 
en los procesos sociales, mediante programas dentro de los que se 
encuentra el de F.ducaci6n J>9l"8 la Salud. 

Guia temltica para el instructor del subprograma de farl!IS.codepe.!l 
dencia ¡ tabaquismo: 
Farmecodependencia. 
En 1969 el Comite de Expertos de la Organizeoi6n Mundial de la 
Salud, edopt6 el t6rmino de rnrmecodependencia, como: "el estado 
psíquico ¡ a voces físico causado por la interacci6n entre un 
orgeniamo vivo y un rl.rmaco, caracterizado por modificaciones 
del comportamiento y por otras reacciones que comprenden siempre 
un impulso irreprimible a to11111r el rlrmaco en i'orma continua o 
periodica a fin de experimentar sus erectos ps!quicoe y e veces, 
evitar el malestar producido por le privaci6n.• (2) 

(1) SSA Programa nacional de salud, 1984-1988. I·:6xico,1985 
(2) Guia tec6tica pe.re el instructor del subprograma de !armaco­

dopendencia y tablllf!smo. Mbico,D.l!'. 1986 .. 



La farcacodependencia es un problema de salud pública, porque 
origina alteraciones en el comportamiento y otras reacciones en 
el farmacodependiente que influyen negativanente en las relaci2 
nes personales de éste, ya que provoca consecuencias físicas y 
sociales desfavorables tanto para él como para la familia y la 
so:iedad. 

Conceptos básicos: 
?ármaco: se conoce como tal, toda sustancia química que al 
hacer contacto con el organismo, modifica una o más de aus 
~unciones, según el uso, iosis, condiciones y prop6sitos de 
su consumo, Eote término se utiliza para referirse a sustan­
cic3 que se utilizan para restaurar la salud así como para 
denominar otras sustancias que causen problecas y enfermadades. 
Droga: sin6nimo de fármaco. 
Droga lícita: aquellas sustancias químicas cuya consuma es 
aceptado par las normas sociales establecidas y la ley, a 
pe3Ul' de que pueden ser perjudiciales para la salud, siendo 
tal el caso de: el alcohol, el café, el thé, el tabaco y otroa 
de uso médica. 
Drogas ilícitas: son aquellas sustancias químicas cuyo consu­
mo se enfrenta al riesgo de consecuencias legales por violar 
la ley. 

• Jragas de uso médico: son aquellas utilizadas para tratar 
determinados problemas médicos específicos y para las cuales 
es necesario se indique baje un estricto control médico y la 
responsabilidad del mismo. 
Drogas de uso na médico: son aquellas que na tienen un uso 
médico especifico. 
Automedicaci6n: se denomina cuando una persona ingiere alguna 
sustancia química sin prescripci6n médica. 

. ! 



, Uso: es cuando una persona o grupo de personas tiene(n) alg6n 
contacto con ellas, en base a la posibilidad social de tener 
acceso a las mismas, 

, Abuso: se considera como tal, al consumo de f!_rmaco o droga en 
forma excesiva, persistente u ocasional, incompatible o sin 
relaci6n con el tratamiento médico habitual, 

, Mal uso: se denomina a la utilizaci6n err6nea de una sustancia 
quimica, ya sen en la vis de administraci6n, en la dosis o on 
sus prop6aitos, 

, Tolerancia: es la adaptaci6n del organismo a los efectos de 
dicha droga, lo que se refleja en que hay necesidad de aumen­
tar la dosis de la misma po.ra obtener iguales resultados, Apa­
rece después del uso continuado de una droga, 

, Sindrome de abstinencia1 se conoce como tal a el malestar que 
se caracteri:a por temblores, inquietud, dolor de cabeza, 
nauseas, v6mitos, convulsiones, alucinaciones e inclusive la 
muerte, Aparece cuando se suspende bruscamente una droga, 

, Dependencia psiquica o habituaci6n: es la imperiosa necesidad 
psicol6gica de consumir una sustancia quimica, se produce sin 
ie~arrollar dependencia f 1sica, 

, Dependencia f1sica: es el estado de adaptaci6n biol6gica a un 
f~maco, que se caracteriza por pasar a travbs de las siguien­
tes e~apaa de manera sucesiva: dependencia psíquica, toleran­
cia y sind.rome de abstinencia, 

~03 tércino5 mencionados ¡ explicados sirven para comprender y 

poder hablar del problema, 
La ~armacodependencia os un problema fundamentalmente social en 
el cual se mezclan diferentes factores y que se manitiesta como 
un problema individual concluyendo en un problema comunal, 



Factores orgA.nicos y psicol6gicos del individuo: 

Le adicci6n a las drogas no es sino el camino que un grupo de 
personas ha tomado para huir, nl menos moment!neamente de su 
realidad. 
Actualmente este problema por el uso de drogas ilicitas se da 
con mayor frecuencia en la adolescencia, periodo que se caracte­
riza por gran inestabilidad emocional con múltiples cambios y 
que comprende desde loe doce a los veintidoa años de edad. 
Refiriéndonos a los factores sociales, es reconocida la inclina­
ci6n que ha manifestado la farmacodependencia a difundirse más 
!6cil y rápidamente en las localidades con mayor grado de urban! 
zaci6n e industrializaci6n. Influye también la preai6n que en 
algunas ocasiones ejerce contra el joven el grupo pon el cual 
convive, que puede ir de ln amenaza a la violencia¡ al igual que 
la tendencia a imitar las actitudes de los j6venes de otros 
paises. 
Ahora bien¡ roririendose a los mitos sobre ln rarmacodependoncia, 
es necesario señalar que algunos flrmacos se les da un valor 
simb6lico col!IO el equivalente de recibir lll!IOr o p~otecci6n que 
aon carencias presentes en muchas personas. 
Entonces el proceso de arectaci6n y daños por el abuso en el 
consumo de droGas, sor6 el siguiente: 
• Conducta ente la intoxicaci6n aguda: la forma de administraci6n 

de las drogas intl~e en el periodo de tiempo que tardan en 
empezar a producir sus efectos, en el tiempo que duran eatos, 
la intensidad de la respuesta del organismo y su modo de acci6n. 

• Intoxicaci6n cr6nica1 los efectos a largo plazo considerados 
como cr6nicos suelen producir consecuencias serias que no pue­
den predecirse por la respuesta inmecliata. 



Clasitícaci6n de los usuarios de droga: 

Se reconocen cuatro grupos distintos: 
1.-Es el de los experimentadores, 
2,-El de los sociales, 
3,-El de los farmacodependientes funcionales. 
~.-El. de los farmacodependientes disfuncionales. 

1.-Los experimentadorea y los ocasionales son aquellos que tolllall 
drogas colo.mente cuando estftn en un grupo. Respondiendo a final,! 
dades como: pertenecer a un grupo, revelarse contra valores aoci! 
les establecidos, o seguir una moda. 
3.-Los farmacodependientes funcionales son aquellos que necesi­
tan tomar drogas para funcionar en sociedad, En la que fungen 
como elementos activos y solo presentan trastornos cuando no 
pueden consumir la droga, 
4,-Los fa.rmacodependíentes diafuncionales son aquellas personas 
que han dejado de funcionar en la sociedad, ya que lo único que 
les importa es la droga. 

Clasificaci6n de las droBas en funci6n del efecto que causan en 
el organislllO: 
Se ha tomado como criterio de clasificaci6n el efecto que ejerce 
sobre la actividad mental o el estado psíquico de una persona. 
Las drogas que aceleran la actividad cantal y que, por lo tonto, 
producen estados de excitaci6n, son conocidos como estimulantes. 
Los f!rmacos que retardan dicha actividad, ac conocen como deprs 
sores. 
Dentro del grupo de los estimulantes que pueden producir f arma• 
codependencia, est6.n el ce.1'6, el tbé, el cacao, la·cocaina, las 
anfetaminas, loa alucinogenos y el tabaco (nicotina). 



De lo anterior resulta el siguiente cuadro: 

Drogas: de uso m6dico 

ESTIMULA!ITES Anfetaminas 

Dll'REOORES Alcohol 
Barbituricos 
Tranquilizantes 
r:orrina 

de uso no Hdico 

1 
Cafeinas 

Cocaina 

car6 
'1116 
Cacao 
Coca-cola 

Alucinogenos Marihuana 
L.S.D. 
Mezcalina 
Psilocibina 

Heroína 

Codeina 
Inbalantea PiDtuft 

!binller 
Aerosoles 
Colas 
Eter 

- Acetona, etc. 

A todo esto, el deterioro de la capacidad risica-.. ntal en el 
consumidor de drogas os serio. Al principio las sensaciones que 
percibe, no le permiten darse cuenta de que con el consumo cons­
tante de drogas aparecen daños cerebrales, (sobre todo en las 
personas mal nutridas) problemas hepl.ticos, de la m6dula 6sea y 
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psico16gicos, lo que provoca graves alteraciones en su personali 
dad, que lo conducen a la pérdida de la competencia social y a 
su autodeatrucci6n. 
Entonces, la farmacodependencia es un problema de grandes propo! 
ciones y de 131"aves consecuencias para los adictos y quienes los 
rodean¡ es decir, a todo el mundo. 
Se han dado explicaciones, caracteristicas, definiciones y 
t6rminos apropiados para el correcto entendimiento de el proble­
ma. Pero se pueden señalar alternativas a seguir para resolver o 
tratar de resolver el conflicto por el cual se recurre a la 
droga. 

Alternativas a las drogas • ejemplos1 
1.-Nivel de experiencias 
2.-Motivos correspondientes (ejemplos) 
3.•Alternativas posibles (ejemplos) 

. NO':A1 En los siguientes ejemplos el nWllero corresponde a definir· 
si es nivel de experiencia, el motivo correspondiente y/o 
la alternativa correspondiente. 

1.-Aspecto fisíco: 
2.-Deaeo de satis!acci6n risica y relajaci6n, alivio de la enfe! 

dad. Uoaeo de mfis energ!a, mantenimien~o da dependencia física. 
3o•Deportes, danza, ejercicio, calllinatas, dietaa, entrenamiento 

risico, ca.."Pinteria o trabajos al aire libre. 

1.-Nivel sensorial: 
2.-Deaeo de estillllllar la vista, el oido, ei tacto y el gusto. 

Uocesidsd de estimulo sensual-sexual, deaeo de aumentar el 
estimulo sensorial general. 



3,-::ntrenaoiento de conciencia sensorial¡ paracaidismo, experi­
=entar la belleza sensorial de la naturaleza, buceo, 

1,-:1:.vel emocional: 
2,-Alivio del dolor psicol6gico, intento de resolver conflictos 

personale:, alivio del mal humor, escaparse de la ansiedad, 
deseo de ~onocimiento emocional, liberaci6n de los sentimien­
tos, relajaci6n emocional, 

3.-Asesoria competente individual, terapia de grupo bien llevada, 
~:ncci=~ento psicol6gico del desarrollo personal, psicodrama, 

1.-=;.:. ·.rel interpersonal: 
2,-o·~tener acep~aci6n de los dem!s, atravesar las barreras inte::, 

p~rJonalea, comunicarse, especialmente de una manera no ver­
bal¡ desaíiar a los representantes de la autorillad1 fortale­
cer relaciones entre dos personas, rel1jaci6n de la illhibi­
ci6n interpersonal. 

3.-Grupos manejados por expertos en sensibilidad y encuentro, 
terapia de ¡;rupo llevada, conocimientos de las costumbres 
sociales, entrenamiento para adquirir confianza, aaesoria 1 
en ~ena::i e1'to interpersonal, matrimonio, 

1,-llivel d~ m!stica espiritual: 
2,-Trascender a la religi6n ortodoxa, desarrollar penetraci6n 

e3piritual 1 alcanzar nivelca m!s hltos de conciencia, aumen­
tar las pr!cticas de yoGa 1 obtener poderes espirituales, 

3.-:S:~oaici6n a m~todos no quimieos de desarrollo espiritual: 
es~dio de las rcliGionea del mundo¡ introducci6n al misti• 
cis~o J a la ceditaci6n aplicando 1tAcnica yoga, 

1,-!lh-el cia~el!neo: 

2,-Aventura, riesgo, drama, "entrar en onda", motivos expresa­
dos, actituies generales a favor de las dro~as, 
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).-Entrenamiento de supervivencia fuera de los limites de las 
drogas¡ combinaciones de las alternativas mencionadas¡ entre­
namiento de ideas espontlneas: empleo o traba~o que produ~ca 
satis!acci6n. 

1.-Nivel social inclu;rendo el ambiente fisico y el socio-cultu­
ral1 

2.-Promover cambios sociales, excluir condiciones intolerables 
del medio o.mbiente. 

).-servicio social¡ aeci6n en comunidad para lo6rar cambios 
sociales positivos. 

1.-Nivel politico1 
2.-Promover el cambio politice, identificarse ce~ el 3Ub6rupo 

que estl sn contra de lo establecido, cambiar la le~islaci6n 
de las drogas¡ obtener riqueza, abundancia o poder. 

).-Motivaci6n inteleot.al a trav6s de la lectura, la diseusi6n¡ 
entrellllllliento de la concentraci6n, de la memoria. 

1.-Nivel est6tico creativo1 
2.-Mejorar la creatividad en las artes; gozar de los productos 

mentales de la imaginaci6n. 
).-Autoinstrucci6n en la producci6n y/o en la apreoinci6n del 

arte. 

1.-Nivel !ilos6fico: 
2.-Descubrir valores si.gniricativos, cocprendor la naturaleza del 

universo, encontrar sentido a la vida, ayudar a establecer la 
identidad personal, organizar una estructura de creencias. 

3.-DillCU.iones, aemlnarios y curaos sobre el ai6nificado de la 
vida¡ estudios de 6tica, moralidad, la naturale:a de la 
realidad. 



Las principales adicciones que contempla este subprograma son: 
dro;edicci6n, alcoholismo y tabaquismo. 

TABAQUISOO 

Con referencia a el tabaquismo nos dice: la adicci6n al tabaco 
se puede considerar como una conducta que obedece a diversoa 
·~o:-.:'.icionamientos socialeo, pero la responsabilidad final de 
adq·~:.rir ¡e adicci6n es del individuo, es decir, la elecci6n 
sob~e fumar o no fumar, serd siempre una decisi6n personal. 
Je calcula que en !·:~xico, el 70 % de los hoc:bres y el 35 l'l de 
las c:u~eres mayores de 15 años son fumadores, lo que significa 
aproximadamente 20 millones de personas consumidoras de tabaco. 
"El tabaco es una planta originaria de Am6rica que se usa desde 
hace siglos¡ en la epoca precolombiana se fumaba con fines cer! 
noniales o medicinales. La palabra cigarro se deriva del maya: 
"Sik-6.I'", que significa fumar.• (1) 
La adicci6n al tabaco pasa por cuatro fases: 
1.-!::.ic:!.aci6n 
2.-Afianzamiento 
} .-:·:a:itunimiento 
:;..-r·:odi:."icaci6n, estd Última puede evolucionar hacia el agrava­

miento o a la renuncia. 

1.-La iniciaci6n suele ocll!'rir en la adolescencia o inclusive 
en la niñez. 

2.-:1 a:."ianzamiento es favorecido por factores tales como: ser 
:."ac:.ltador de contactos sociales, por la satisfacci6n que se 
obtiene y por la imaGon de triunfador. 

3.-El c:anteniniento, esté relacionado directamente con la depo.!! 
doncia psicol6gica y f!oica. 

(1) Guia t&matica para el instructor del subprograma de farmac~ 
1ependen~ia y tabaquismo. ~.2 Tabaquismo. 1986 · 
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Por la gravedad del problema, asi como por su extensi6n, es que 
se han tomado una serie de medidas preventivas, Entre las que 
r~quieren respaldo legal se encuentran: 
, /\urncnto de los impuestoo ~ los cigarros¡ mb altos c·~anto 

mayur 3~a su contenido de ~icotina y alquitrán, Esta meiida 
dá por resultado el obli~ar a los productores a bajar el con­
tenido de esas sustancias, 

, ta re1>11laci6n de la publicidad de las compañiss cigarreras • 
• El indicar en cada cajetilla el contenido de alquitrán, nico­

tina y mon6xiao de carbono, asi como loa daños e la ;slu1 que 
pue:le causar • 

• ta restricci6n de la cantidad de cigarros disponible por 
persona • 

• Prohibici6n de su venta a menores de edad, 
, La prohibici6n para fumar en determinados lugares como escue­

las, transportes, cines, teatros, bibliotecas, lugares donde 
haya niños, entre otros." (1) 

Por lo anteriormente señalado, se aconseja que los mensajes 
educativos se dirijan principalm~nte a los j6venes, para e\•itar 
que unn vez iniciados se conviertan en adictos, además ie estar 
considerados como el grupo de mayor riesgo, /\ nivel colectivo 
se deben poner en práctica campañas contra la odicci6r. al tabaco, 
tan atractivas pero cu;ro contenido se oriente hacia la preven­
ci6n primaria, que llame a la poblaci6n a participar de acuerdo 
a las regulaciones de car6.cter legal, a los acciones e.:l.u=ativaa, 
asi como al respeto de los derechos de los no fumadores. 

(1)'Gllia·datica para el instructor del subpro¡;rama de fart:laco­
dependencia y tabaquismo. 4.2.) Medidas preventivas. 1966 
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2,3 Dirección General de Educación para la Salud, 

Campaña para. 

, Antecedentes: 

La adicción al tabaco es un problema que afecta y atañe a todo 
individuo, lo involucra por si mismo y como parte de un núcleo 
o círculo social, Pero no solamente constituye un problema, sino 
quo es la fuente de ingresos, de trabajo y de inversiones para 
ailes de personas, por diversos sectores y grandes compañías en 
todo el mun:io, 
El cigarro es un objeto pequeño, ligero, fácil de adquirir, pero 
responsable de poderes mágicos, 
For sus sustancias, en especial la nicotina, que por tener efe~ 
tos estimulantes sobre el sistema nervioso contral, es que 
constituye el substituto ideal en el estado de á.riimo para vencer 
y afrontar problemas de tipo emocional, de tipo racional y de 
gran tensión, ya que se convierte en una coraza o burbuja que 
protege del medio agresivo, tenso, enervante, estimulante y 
neurótico en el que se desenvuelven miles de personas disria­
r.:ente. 
Por la imagen creada en su entorno, el cigarro constituye un 
sueño al alcance de cualquier persona, no importando edad, sexo 
o condici6n econbmica, Los niños tioneo la facilidad de imitar 
a los adultos al tener cigarros de chocolate, Los adolescentes, 
hombres y mujeres, los pueden adquirir fácilmente a cualquier 
e:iad, pues no existen restricciones de venta en cuanto a mayoría 
de edad, y los adultos tienen un elemento asequible a su bolsi­
llo con el cual cumplen sus fnntasias e ilusiones, con el cual 
pueden ser ollos los protagonistas de anuncios donde los parti­
cipantes son guapos, atractivas, sensuales, poderosos, imensa­
mente ricos y siempre personas triunfadoras, 
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Entonces la publicidad ha constituido el elemento b~sico pera la 
cresci6n de tal seguimiento por parte de millones de personas. 
Se ha hablado del daño que cauaan los componentes del cigarro a 
aquellas personas que lo tienen como un h!bito. Esto es, a 
través de los ailos, por estudios e investigaciones realizadas 
por instituciones especializadas, ~as cuales han dado como resul 
tado divisiones con carscter1sticas, cualidades y consecuencias 
propias, As!, se puede hablar de adicci6n, de farmacodependencia 
y como tal est! catalogado el tabaquismo, 
A pesar de esto, las personas siguen fumando y cada vez m!s 
individuos engrosan este gran grupo, Pero hay que tomar en cuenta 
a la otra mitad, a el grupo de no fumadores o fumadores pasivos, 
Este grupo menor en nÚllero de participantes, sufre a la par o en 
~r aedida que aquellos adictos, tPor qué7 Porque se encuen­
tra concentrado en los mismos lugares donde est!n los fumadores, 
donde el aire que se respira es el mismo para todos y por consi­
guiente todos fuman. Este problema se agrava en lugares donde la 
ventilaci6n es menor en referencia al espacio y al nÍllllero de 
personas que fuman en relaci6n con los que no fuman que se con­
centran en el mismo espacio¡ lo que es caracteriatico de lugares 
tales como: salones de clase, autom6viles, elevadores, centros 
nocturnos, sal.as de juntas, etc, 
Entonces este grupo también padece de los efectos enervantes de 
los componentes exhalados por los fumadores, convirtiendose en 
una sociedad adicta en su totalidad, 
La Direcci6n de Educaci6n pare la Salud, aliada ~ sistecco como 
el CRF.A, y en conjunto con escuelas e instituciones preocupadas 
por dirigir, encauzar y cuidar la salud del mexicano, ha creado 
un subprograma especialmente dedicado a la far¡¡¡scodependencia e~ 
el que ost! cooprendido el tabaquismo, A pesar de ser la indus­
tria tabacal.era importante como fuente de ingresos y de trabajo, 
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oe 'onotituye tambibn en la responsable de un gran deficit 
ec~!l6mico-salud, Es decir, cada día son nás las personas que 
ns:esitan ;,· denandan atención por problemas respiratorios o de 
t~;o infeccioso debido a el cigarro, Eo necesario adquirir mejor 
eq~:po y en mayor número siendo aún asi insuficiente para quie­
nea lo necesitan, No obsta:it~ de que ¡;ran parte de esta respon­
sabilidad recae 3obre el Sector Salud -por consiguiente el impo! 
t~ iel trataJ:Jiento eo baio- al sector privado le afecta t11J:1bién, 
pero con el resultado de que ea menor el número de personas 
a~c!ldidas debido al alto costo, 
Bn~~nces ce ha conter::plado cada vez con mayor seguridad J premu­
ra que es necesario crear pro¡;ramas, campañas de publicidad tan 
su~iles, motivantes e impactantes que permitan contrarrestar a 
el ~uoador, Los principales grupos a atacar los consti~en loa 
jo·; enes, ya que es aqu1 donde podr1a detenerse o retardarse la 
neoesidnd de croarse una i1:111gen. Se piensa en unir estos progr!, 
mas a los yó. establecidos por ... la Secretaria de F.d.ucaci6n l'{¡bli..; 
ca, ademáo de conseguir mAn adeptos para lograr un grupo !uerte, 
uniio y decidido. 
1:~ tonemos, que ol cigarro es de!ondido, apoyado ¡ segi:ido por 
r.:llonea do personas y se 3abe que se¡;uir! Giendo una vlll.vula 
de osonpe; poro tllt:1bi~n oe est~ convirtiendo en un objo~o de 
po:t~i~a por Grupos que buscan se reotrinsa GU uso, 
Cs~~ tesis conotituye un e~fuerzo mds que se auna a otros resli 
zadoo para tratar de frenar y/o concientizar a el fumador. Su 
pri~cipal logro a seguir, es que el fumador respete el derecho 
a la salud del no fw:ador o fumador o fumador pasivo, 
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• !·;etodologia 

Campaña: 
"La toma de conciencia a través del Diseño Gráfico en 
el caso del :fucador y del :fumador pasivo," 

Se ha planteado el problema a resolver, se han separado para su 
mejor comprensión los aspectos que lo conforman, es decir, aspe~ 
tos econ6micos, médicos, psicol6gicos y publicitarios, so han 
planteado en :f orca extensa los puntos a cubrir por el subprogra­
ma contra la farmacodependencia a :fin de que se comprendan ous 
términos y clasificaciones establecidos con respecto a el 
tabaquismo, 
Entendido todo lo anterior es posible desarrollar expresamente 
lo que define a nuestro proyecto. 
Esto eo, una canpaña en contra del fumador activo y cuyo fin es 
enaltecer la inportancia y derechos con que cuenta el :fumador 
pasivo o no fUDadar, 
El objetivo principal de una Ce.mpaña es la promoción de un even­
to o producto especifico. Puede ser un suceso de carácter social 
o bien la presentaci6n de alguna vacuna, medicanento u objeto, 
etc, Tiene ciertos limites, como lo son un tiempo establecido y 

un plan dcte:'dnado, Su espacio estará delízr.itndo por el área. 
geográfica, social y econ6mica que comprenda su plan, El tipo 
de conunicaci6n a enplear puede ser directa o indirecta. La 
directa es la que se realiza por medio de encuestas y capacita­
ci6n, es decir, os presencial. La indirecta os la que se lleva 
a cabo a través de los medios de comunicaci6n, Es posible decir 
que una campnña cumple con un programa de comunicaci6n completo 
cuando intercala o une los doa tipos de comunicaci6n. Asi tiene 

-una visi6n directa del problema y gracias a loo medios de comu-
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nicación puede también estar presente en los resultados o res­
puoctas a su propuesta. La campaña cuenta con una fase de ante­
pro0·ecto compuesta por pruebas piloto o mustreo del producto y 

con u~ pro,ectv operativo en el que se contemplan todos los 
pa~os a ·mbrir paro. tener un estudio cor:ipleto y verAz. 

De acuerdo a la Di~occi6n General de Educaci6n para la Jalud, 
sus parámetros para dirigir esta campaña serAn los siguientes: 

CAMPAllA: 

Introducci6n: 
"Ln adicci6n a el tabaco es un problema de salud que entraña no 
solamente el daño a la aalud misma, sino que tiene co1U1otaciones 
far:iiliares, econ6micas y pol1ticas¡ es por eso· que la presente 
campaña está diseñada para despertar conciencia en el !Ullllldor 
sobre el daño que hace a su salud, a la de las personas que 
con·:iven con 61 y de las trampas publicitarias utilizadas para 
convencer ie la positívidad de un acto tremendamente nocivo par~ 
el individuo 'J su comunidad." (1) 

Objetivo ~enoral: 
Lograr la participaci6n activa de la poblaci6n ante el problema 
del tabaquismo. 

Objetivo especifico: 
Modificar actitudes en los clos grupos. En el 1le1fwaadores acti­
vos •}raerles conciencia .:le que molestan a lo:; que no rucan. En ' 
el de no fumadores o fumadorea pasivos, el darles confianza de 
que pueden proteotar ante el fumador activo. 

Victaa de operaci6n: 
1.-Rcalizar encuestas entre fumadores y no fumadores, hombres 

;," cujo!"e.:i. 

2.-Diotribuci6n ñe oateriel grAfico a la poblnci6n oncue~tada. 

(1) Docu~ento: Campaña contra el tabaquismo por parto de la 
Secretaria de Educaci6n para la Salud. Mbico,D.1.1. 1987 
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l·~eta:i de resulta.do: 
Son la expresi6n cuan ti ta ti va de las ncti·;idaie3 proe;i•ama:ias. 

Estro.tegiaa: 
De acuerdo con la normntiviiad en edu·oaci6n para la salud, la3 
estrateciaz a Jeguir para alca~zar los objetivos planteados en 
la preaento cacpaña serAnt 
a.-Identificaci6n bibliosr!fica del problema: 

La inf ormaci6n obtenida deber! arrojar luz sobro: 
• 'riie!Jiolo5ia b!sica del probleca, 
• 1cascn pública del problema, 
• (!oz:portarni-:.1to i~ riesgo y posibles conñ.u-;ta.s substi tuto.s • 
• ::?-ac,1r300 inatitucionalea • 
• Disponibilidad de ser~icioo de salud, 
• Identificaci6n de obst!culos: por la experiencia quo existe 

con otros comportamientos quo afectan la salud relacionados 
con el estilo de vida, se .mbo que el individl)(J que presenta 
dependencia on esto caso del tabaquismo no pr0scindir! del 
mismo a menos quo encuentre respuesta a preguntas tales como: 

-tla conducta sub::itituta proporcionar5 res11lt~dos ae;rad~blcs7 
-tLa nueva conducta os similar o más compleja de ejecutar? 
-t!.os !Jedios nece3arios para poner en pr!ctice. la nueva conduc-
ta eJt!n disponibles cotio aquellos de la cr,niucta ori5inal7 

-lL~ r.uova cor.ductc es acoptada oocialmente? 

Ahora bien, esta car.ipaña no pretende que ¡¡l cujeto que far.ta 
de~e de hacerlo, sino que busca modificar ~·l :onducta para que 
considere a sus compañeros que no lo hacen, 

b,-rormulnci6n de una red de encuestadores considerando: 
• Qu~ programa ::obre codificaci6n de collducta ae han desarro­

llado ya, 
, Qu~ tipo de personas serdn las m!s adecuadas para la aplica­

ci6n del prosrama. 

... 



• 

c,-~apacitaciGn de los encuestadores, 
d.-~1~ntoz ie producci6n,-Diseño Gráfico de: 
• ?or.:a~o.j, 

• C·J :.JtiC:'1'l:-ios que consideren: 
- ·Jonooi::ii;::tos :¡ crcen~ias acerca del problema. 
- ?~d~t:~as ~elncionad~~ con el probleca. 
- Ante.~c1<1n:~s :le lo:; encuostados: educaci6n1 residencia, sexo, 

ocupa.ci6n • 
• Folletos 
• CarJ;slea 

• f(a.r.uales 

• Guias t~c!ticns 

Lo• pt:.~tos arriba mencionados deberAn de tomar en cuenta: 
- Ilivel e:l:lcativo de la poblaci6n, 
- Si la poblaci6n neleccionada puede comprender r&cilmente 

oensn~es b!'á.ficos. 
- La capacidai de impresi6n gráfica disponible, 

o,-Inventigaci6:: ie campo que contemple: 
• Selecci6n de muestras poblacionales • 
• Uni v~=-~c i'3 ':rabnjo. 

L!c.i '!ies: 

• ~;;pecio: Giu:!.e.i de Mé:-:ico,D.F,, Area.;:. en las que convivan 
fu~adores ; no fumadores, 

, Ticc:¡:): e! p!"e:ino para ~ealizar las encuestas y evaluar 
!"CJilltad.o~. 

, Univerao ic ~rabajo: fumadores y no fumadores, hombrea y 

r..njere.3, 

Or¡:;ani::a.c:.6n: 
Estrttc':ura: .~) t'bicaci6n institucional 

J) :r;. veles d~ autoridad 
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Per:ional: 
A determinar dependiendo de el número y. tipo de r~cur3os 1'•1manos 
requeridos, inclu:;endo lus t•mciones que deber6.n reul'..~ur, espe­
c:!.fican:J.o lus atribucione:i de lo:: responsuhlea del p:-o¡;:-uoe., 

Participaci6n de organismos y de la comunidad: 
Actividudea: 
1,-Investigaci6n bibliocr6.fica, 
2,-Aplicaci6n de la encuesta, 
3,-For::iulaci6n d· las plliticus, 
4,-Distribuci6n del material gr6.fico, 
5,-Recolaoci6n de dutos, 
6.-Evnluaci6n del trabajo reali~ado, 

Presupuesto: 
A desarrollar; puesto que es la expresión monetaria de las acti­
vidades a realizar y que van c\oJd~ lo ~!1·:ostir;aci6n biblioc;rh.ri­
ca, hasta la evnluaci6n del trabajo rcalizaio, 

Criterios para pro<iucci6n-prc:iupue~taci6n de i:aterial J.~:16.ctico1 

Viaterinl a producir: 

Paro personal: 
~íanuol 

Guía tec6.tico 

Para pobluci6n: 
Follcto3 
Carteles 
Cuestionarios 

criterio 5UC~=ido: 

uno para cada cola~orador 
uno para cadu colaborador 

uno por persona a c:-ientar 
tr~s por tei.:a 
uno por persona a encuestar 

-• 



Info:-r:'.laci6n: 
Al -;~:-cinc de cade. entrevista el encuestador entregará sus info! 
JJe: e:' los fo:-me. ;o; que de le propol'cionarán para tal fin, ade­
~l~ i~ un in!'or~e por ~ncri~o con JUS impresiones personales 
~o:.:-~ la c¡1troviz":a j" que contemplará: 
• ;,.;,:.;pci6!1 icl oensaje 

• :::tarés 
• ;, ~c:-.::i6n 

• A="cientc de la c:1tre•:iste. 
• ::cti·...-o.ci6n 

:si.-~: ·;ac :.6r.: 
.~e .:;bc:-á poner d3pecial cuidado en esta fase, ya que de su 
buec.ll ejcz11ci6n depende una valoraci6n adecuada del trabajo. En 

esta :aoe oe deber6.n considerar los siguientes puntos: 
1.-Z:i.cacia 
2.-:::::.:.~i.ciencia 

3.-~ecopilaci6n de los datos. 
:~.-C.:-d:maci6n de datos. 
5.-Proceoamicnto de da.toa. 
'3.-: .. :iñ:L.ds cs~ad!.:<;icon. 

7.-~:'e~entaci6n de los datos obtenidos. 
s.-:r:-oyecci6n de los :latos. 
9.-~c~¡clu.Jion~n :ie la can¡:.aña. 

Anoli:adoa loa pu.~tos a cubrir por la Direcci6n General de Edu­
caccén para la ~clu:i podecoa adoptarlos a nuestros propios int~ 
re.;e.:. :Ssto es, pnra noao':.!'os significa ln e:,-uín y consejo de una 
insti ~ci6n :u;;o ;rin::.pal :'."!n es mejorar, cacbiar o adaptar el 
ucti.:.:i.r :iel ir.dividuo i1acia su bienestar absoluto r1sico y mental. 

En ~3te cauo la conducta a modificar corresponde a el hábito de 
.:uc.·...:- ·":: cualquie:• parte ~in ioportar oi molesta o no a quien 
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ae encuentra cerca, 3e busca que el fumador toce conciencia de 
que ~u acci6n vuelve tambibn fumadoreo a bocbres, mujeres y 

niños que se encuentran a su alrededor, resultando en una ooci~ 
dad adicta y enferco. sin excepciones, 

(1) 

(1) Documento: Campaña contra el tabaquismo por parte de la 
Secreto.ria de Educaci6n para la Salud, f·:hico,D,F, 1987 

... 



3. fase de análisis 

,. 



3 FASE DE ANALISIS 

lluestra campaña ~endrá 1ma oor.:unicaci6n direc ~a y mm .oor:uni "2. 
ci6n indirecta. La :lirecta e3tar6 dada por ul contoetc pe,-;o~>l 
que se tenga con las 1>:rrsonas encuestada;:; y ln indirecta edtDrá 
tl~da por medio de un folleto, un volante y un cartel, coco re­
presentantes de los r.:cdios de comunicaci6n, s~r6 entonces una 
caapaña limitada 9n cuesti6n de medios por no abarcar radio, 
T. v., rovista3¡ pero la3 metas e.Jtán ::1.13.rAs, 3.: bus~"' l!r~ar 

una imasen que entr~mG~cle .;:ol h11mor j' el escándalo n !"in de 

que se fije en la mente del que la percibe. El univerno de tr~ 

bajo estará integrado por hombres y aujJres que fumen J que no 
fumen. Con un nivel socio-econ6mico correspondiente al medio 
superior y con actividades ocupacionales que abarcan estudian-. 
tes universitarios, amas de casa, personas empleadas, viudos, 
casados, soltero3. Con personas que practican un deporte con 
cierta frecuencia y cuyos hábitos recreativos los llevan a co.e_· 
vivir con regularidad con personas que fuman activamente. 
De esta foraa el 3nhlisis de la campaña ser~ ol 3f ¡:;uiente: 

Campaña: " A favor de un aire más puro." 

Intro.iucci6n: 
'El fumador activo al tener libertad absoluta de fumar en cual 
quier lugar esta contaminsndo el aire que otras porJonas re3-
piran u su alrededor, conformando as! un eap3cio en el que 
todos se convierten en fumadores activos. 
El fu~ador pasivo o no fu~ndor se ha visto ~ometido e el ambi­
ente creado por el fumador ~ctivo sin poder protestar. Por esta 
actitud y con la finalidad de aunar esta c~mpaña a otroo secto­
res y agrupaciones que se preocupan por la salud del mexicano, 
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e5 que se dan elementoa grAficos de apoyo a este grupo de 
p;~sonas, Esto oon le esperan:a de que el no fumador, poco a 
poco adquiera ~uerüo y pueda defender su derecho a un aire sin 
cc:lta~inAntes en .11.J :imbiente, 

Objetivo saneral: Losrar la captaci6n del mensaje grAfico a 
r.ivel consciente e inconsciente por parte de 
la poblaci6n, 

Oojetivo cs¡:e,!rico: Eod'.ficar la actitud del fumador ante 
p0r~onas no fumadoras, respetando asi el ambi­
ente de ellas, 

l·'.n tas de operaci6n: 
1,-Realizar 50 encuestas entre fumadores y no fumadores, 
2.-Distribuci6n de material grAfico a la poblaci6n encuestada.' 
3,-Colocaci6n de carteles en el !rea en que se desenvuelven 

los encuestados, 

l·'.e~as :to r·osu:~aio: 

Jon la e:<presi6n ¡;r€i.fica de las actividades realizadas, 

Est:-&teeia.3: 
1,-Antecedent~s 1~ tipo n~dico 1 psicol65~co, publicito.ria, 

?:o:o6:nico. 
2,-Antc0eic!1tes haoaios en el subprograrnn contra la farrnacode­

P"nden-::ia ( alcc·holismo, tabaquismo, drogadicci6n), por 
parte de la Dirocci6n General de Educaci6n para la Salud, 

3.-Fe.rA~etros de la Campaña a segiJir por la Direcci6n General 
de Educaci6n para la Salud con referencia al programa del 
:':ibac;:.iisc:o. 
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4.-Preparaci6n de encuestadores, 
5.-conceptos de diseño: 

Cue3tionarios para encuestas en relaci6n a las 5 opciones de 
mascota. 

- Explicaci6n de terminología: 
• Formatos 

Folleto 
• Cartel 
, Volante 
6.-!nvostigaci6n de campo que contempla: 
• Selecci6n de la muestra poblacional • 
• Universo de trabajo. 

Nota: Los puntos anteriores deben de estar contemplados en 
funci6n de que sean comprensibles grA!icamente a toda per­
sona, dentro de la poblaci6n seleccionada. 

Limites: 
Espacio: Ciudad de M6xico D.F., !rea en la que conviven fuma­

dores y no fumadores. 
Universo do trabajo: Fumadores y no fumadorea. Hombres y muje­

res divididos en dos grupos, jóvenes y adultos. 

Actividades: 
1.-Investigaci6n bibliogr!rica. 
2.-Aplicaci6n de la encuesta. 
3.-Visualizaci6n de material gr'fico. 
4.-Recolecci6n da datos. 
5.-Evaluaci6n del trabajo realizado. 

Actividades: 
• La investigaci6n bibliogrA!ica est' dada dentro de la Fase 

de !nformaci6n de esta tesis Gorrespondiente al capitulo dos. 

u 



, La aplicaci6n de la encuesta se llev6 a cabo de acuerdo con 
los par&metros establecidos por esta campaña, Dentro de la 
aplicaci6n de la encuesta se mostraron las cinco opciones 
de mascotas a las personas entrevistadas, 

De tal forma que se tuviera el primer encuentro con el mate­
rial elaborado y as! despu6s de la recolecci6n de datos y de 
la evaluaci6n del trabajo se pueda hablar de la opci6n número 
1, la opci6n número 2 y la opci6n número 3, La número 1 se 
utilizar& en la comunicaci6n indirecta, es decir, formará par­
te del folleto, el cartel y el volante, Las opciones número 2 
y 3 quedar'1n como posibles alternativas a desarrollar si fuera 
necesario contar con diferentes modelos, 
, La recolecci6n de datos, estA dada on funci6n de este estudio 
además de contar con el apoyo de gráficas para su visualizaci6n 
inmediata, 
, Evaluaci6n del trabajo, 

Como se dijo anteriormente el universo de trabajo estA consti­
tuido por hombres y mujeres fumadores y no fumadores. Como la 
edad en ambos grupos difiere en cuanto al número de años entre 
el más joven y el más viejo, so han establecido dos categoriaa: 
uno de J6venes y otro de adultos. 
Para su an!l.isis se hablará del grupo de Mujeres y del grupo 
de Hombres, 

Mujeres: 

El grupo de j6venes esta constituido por 14 mujeres cuyas 
edades oacilan entre los 20 y los 25 años de edad, El grupo de 
adultas esta constituido por CJUjeres cuya edad oscila entre 
los 40 y los 89 años de edad, La principal ocupaci6n de la 
r.rujer joven es el esj;udio aunque algunas de ellas tambi~n 



trabajan, La mujer adulta por su parte se dedica a el hogar. 
Este grupo de 24 mujeres est~ constituido por 16 mujeres solt! 
ras, 6 mujeres casadas y 2 mujeres viudas, 
La joven en su tiempo libre principalmente se distrae leyendo 
y practicando alg6n deporte, La nujer adulta se dedica a algún 
deporte adem6.s de cuidar do su hogar, Ambas categorías practi­
can el deporte con regularidad de una vez por semana, Su asis­
tencia a eventos p6blicos se percibe principalmente en el cine 
y el teatro, En cuanto a comer fuera de casa o no hacerlo 
quedo equilibrado, ya que ambos ¡;rupos en al¡;una" ocasiones lo 
hacen y en otras no, pero su lugar do preferencia para hacerlo 
lo constituyen los restaurantes o cafeterías, es decir, luga­
res cerrados, 
Se advirti6 que la mujer joven del universo comprendido, en su 
mayoria fuma, mientras que la cujer adulta no lo hace, La mujer 
joven que lo hace, lo pr&ctica como un h&bito cotidiano, en 
eventos sociales o de vez en ~uando, La mujer joven que mds 
fuma consume una cajetilla al dia y las compra por separado, 
En su mayoría los familiares constituidos en mayor número por 
hermanos y despu6s por padres de las j6vanes,furnan, En ls rnu~er 
adulta sus familiares en general no fuman y los que si lo hacen, 
est(ln representados por los hijos, Los amigos de las j6venes en 
su rnayoria si fuman mientras que en la cujer adulta no lo hacen, 
Con relaci6n a los compañeros de trabajo algunos lo hacen y 
otros no, esto tanto en j6venos como en adultas, 
Se observ6 que a la mayor!a de la mujer joven no le importa que 
fumen a su alrededor a posar de que el número de j6venes a !as 
que si les molesta, casi igual6 a el primer grupo. h la mujer 
adulta en su totalidad si le molesta que fumen a au alrededor, 
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• Las causas por las que SI les CJoleeta que fumen: 
- l·'.oles~a el hur.:o. 
- !:e ¡;usta su olor. 
- Druou la carsanta. 
- .;~ it~prei:;na el olor en todo -ropa, objetos•. 
- Causa alerGÍa el huoo. 
- A¡;rava el asma • 
• Causas por las que 3e oostraron indiferentes: 
- Jolo molesta. cuando fuman en lugares cerrados y uno tiene 

que pern:anecer ahí por muc!,o tiec:po. 
- ilc ioporta cuanio no le llega a uno el humo. 
• Causas po!' las que !!O "ole:sta el que fumen: 
- Porque coco una fuca, entonces no oolesta que otros lo hagan. 

:.. la ¡:r·agunta sobre si conocian alguna campaña 'contra el taba­
quiaoo, la oayoria contest6 que no, tanto las mujeres j6venes 
cor.:o las adultas. Al¡;unas de las que respondieron que si, nom­
traron a comerciales de T.V. en los que se recalca que el fumar 
e3 oalo. Sin embarGO la mayoría dijo que no lea parecía efecti­
va, porque dijeron, que quien fun:a no lo deja por una campaña; 
po!·que en ¡;eneral no ~e lea hace oaso o se burlan de ellas.­
~uien Jijo que si le par~cia e~ectiva, fu~ porque la caopaña 
·J:1.:::c!:o :::;!'!~icar:::ente u el adicto :us problertao de salud y por­
(}'.!~ a.;~d.arl:l a conser·;o.rla. 
/,. la pre¡;'Unta de LCu6.l cree que ;3éa la mejor forma de combatir 
<:l t:i.buquismo? Tanto j6·;enes coco adultas colocaron en primer 
lu¡;ar la T.V. y la mayo~· parte de laG 'mujeres adultas consider6 
que es necesario combatirlo a nivel nacional, y a·nivel local, 
r,or parte de la mujer joven; pero ambas coincidieron en que hay 
que hacerlo a nivel nacional y nivel local. 
Con re!erencia a la elecci6n de mascotas y su an6.lisis del por­
que, ze ver~ junto a las grAficas correspondientes. 
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Hombres: 

El grupo de hombres j6venes esta constituido por 19 per3onas 
cuyas edades oscilan entre los 20 y los 35 años de edad. El 
grupo de adultos esta constituido por 7 hombres y sus edades 
se encuentran entre los 48 y los 79 años de edad. 
Este grupo esta formado por 16 hombrea solteros, 8 casados y 
2 divorciados. La mayoria del grupo de los j6venes trabajan a 
la vez que estudian y el hombre adulto trabaja en su totalidad. 
Su tiempo libre se ve ocupado principalmente por la lectura, 
la música y algún deporte en ambos caaoa. Los hombres adultos 
ea su mayoria practican algún deporte con una regularidad de 
una vez por semana, mientras que el grupo de j6venes deportis­
tas solo está representado por una tercera parte que practica 
algún deporte una vez a la semana. Como actividad recreativa, 
el joven escoge principalmente el cine y el teatro, lo mismo que 
el adulto. En su rnayoria ambos grupos comen fuera de casa, sien­
do el principal lugar de reuni6n restaurantes :r cafeterias. El 
grupo de j6venes en su totalidad come en lugares cerrados,hecho 
que se advierte tambié_n casi en su totalidad ?Or parte C.el 
adulto. 
Se observó que del universo comprendido, en su mayoría el joven 
no fuma mientras que en el adulto el número del que fUJ:Ja y el 
que no lo hace es igual. El joven que ruma lo hace principal­
mente en eventos sociales y el dulto lo practica más como un· 
hábito cotidiano. El mayor número de cajetillas que se fuman 
por dia os de 1 1/2 y lo constituye el grupo de adultos. El 
bI'tJPO de j6venes ~stá representado por 1 cajetilla al die. Los 
jóvenes las compran por separado y los adultos por paquete. La 

mayoria de los familiares de los j6venes fwtan, estando el 
mayor número representado por los hermanos y después por los 
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padres. En los adultos la mayoria de los familiares no fuman 
y los que lo hacen son los hermanos. Con referencia a loe 
amigos tanto en los j6venes como en los adultos en su mayoria 
lo hacen. Por su parte el número de compañeros de trabajo que 
lo hacen estd equilibrado entre quienes si lo hacen y los que 
no. 
A la pregunta: LLe molesta a ud. que fumen? La mayoria de los 
j6venes respondi6 que no seguido por el grupo al que si le 
molesta y con solo dos personas a las que les es indiferente. 
En el grupo de adultos se observo que a la mayor!a no les 
molesta que fumen, se¡;uido por el grupo al que le parece ind! 
ferente y terl:linando con los que si les molesta. 
• Causas por las que SI les molesta que fumen son: 
- Molesta el humo en garganta y ojos. 
- Ensucia el aire. 
- Provoca tas. 
- Contal:lina • 
• Causas por las que se mostraron indiferentes: 
- Depende del lugar donde se fume y el momento en que se haga• 
- Por ser ex-fumador. 
- Porque llega a molestar el humo despu6s de una exposici6n 

prolongada. 

Al ser custionados sobre alguna.campaña que conozcan, la may.!1. 
ria de loa j6venes respondio que no, siendo esto respaldado 
·en su totalidad por los adultos. Los que respondieron que si 
conocían alguna campaña se refirieron a: no f1ll:lar dentro de 
los salones de clase. La aseveraci6n de que el cigarro produ­
ce cdncer esta apoyada por el IMSS y la frase: "si fuma-conta­
mina" son las otras opciones señaladas. En su ma;¡oria ambos 
;:;rupos respondieron que no les pareci6 efectiva esta medida 
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por no estar bien planteada, por no tener penetraci6n y por­
que infund1a miedo. Los que dijeron que si hab1an tenido 
consecuencias las campañas conocidas, se refirieron a que una 
se5alaba que la enfermedad tarda en hacerse obvia y la otra 
estaba constituida por la imaBen de un cenicero en el cual 
esta apoyada una rosa y contiene una frase que dice: "gracias 
por no fumar". 
Ante la cobertura de una campaña para combatir el tabaquismo 
la ma.yor!a de los jóvenes señaló como principal opci6n la T.V., 
mientras que en el srupo de adultos ae observo igual n6mero 
de partidarios para T.V., radio, carteles. Ambos grupos coin­
cidieron en que debe de atacarse a nivel nacional principal­
mente. 
Con referencia a la elecci6n de mascotas y su an!lisis del 
porqu6, se verA junto a las gr!í'icas correspondientes. 
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ENCUESTAS 
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:ar~a.~a soore el problema del taoaquismo 

J·:arc;.•Je con una cruz dentro del paréntesis su respuesta. 

1) S;>:o: F 

E:";a:io civil: 

Edad: 
2) Co"onia en que vive 

3) ¿~úal es EU ocupación? 

~) ¿En donde trabaja?: 
Compañía/empresa grande 

Cficina 

M ( 

5)Cclonia en que se encuentra su trabajo: 

6) ~A que se dedica en su tiempo libre? 

;) ¿Que deportes practica? 

particular ( 
gobierno .( 

particular 
gobierno 

é) ¿::;n dond_e los practica,------------------­
y con que regularidad?: 

.:ad.a semana 

Cada 15 días 
., vez al mes 
Ctro: 

?) lA•iste a eventos públicos?Cuales: 
~ine 

Teatro 
Di3coteques 
Bares 
Eo.pectaculos públicos en parques 



10) lCome fuera de casa?: 
si 
no 

11) En donde: 
Cafeterías 
Restaurantes 
Lo ne herias 
Tacos 
Otros: 

h 

En lugares?: 
Al aire libre 
Cerrados 

12) Wd. fuma? 
si 
no 
de vez en cuando 

13)lSi ud. fuma,en que ocasiones 
Eventos sociales 
Hábito cotidiano 
Bajo presi6n - · 
Descansando 
Jolo en el trabajo 
Ocasionalmente 

14) lCuantas cajetillas fuma?: 
al dia 
a la semana 
al mes 

15)lLas cajetillas las compra?: 
por separado, 
ó por caja 

( 

( 

( 

( 

: ( 

( 

1 ( 
i 
! 

lo hacé?: 
( ) 

( ) 
( ) 

( ) . 

( ) 

( ) 

(•escriba el'nÚJ:lero) 
( ) 

( ) 
( ) 

( 

( 



(t 

16) lSus familiares fuman., 
si 
no, 
quienes? 

lSus amigos m!.s cercanos fu.man, 

si 
no 
algunos 

lSus compañeros de trabajo fuman, 
si 
no 
Algunos 

17} lLe molesta a ud.que flimen?í: 
si 
no 
indif crente 
lPorqué? 

1ü)lLe afecta que suba el precio de 
si 
no 

) 

) 
) 

la cajetilla 
( ) 
( ) 

de cigarros? 

19) lDejeria ud.de fumar por el alza de precio de este producto? 
si 
no 

( 

( 

20} lConoce ud. alguna campaña contra el tabaquiswo? 
lCÚal? lRecuerda el¡;una imagen o frase de la misma,-indiquela? 

21) lLe parecio efectiva? 
si 
no 

lPorquo? 



22) ¿~úal cree que sea la :'..ejor oor~.a el.e coabatir el 
Ca~pañas a nivel nacional 
Ca~pañas a nivel. local 
~n·.mcios de prcnsa/revistas/vola~tes 
~nuncios en t.v. 
~nuncios por radio 
~n\L~cios en vallas/paredes 
Carteles 
Otro: 

tabaquifimo?: 
( ) 

( ) 

( ) 

( ) 
( ) 

( ) 

( ) 

r-J)~Je las siguientes ~as~otas,cual le parece o~jor para apoyar 
'.L'1a caapaña contra el tabaquisr:o?: 
Opción 1 

Opción 2 
Opci6n :; 
Cpci6n 4 
Cpción 5 

2~: 3scriba el número de la opci6n y disa porque eacogio esta: 

2;) Las cp=iones 3 y 4 ccn aub-tíüulc le pare.'!·~n ~crrc·~tas 

e usted le pond.ria citro sub-titule: 
si 
no 

=~al•~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~ 

(in1ioue el núnero de la opción) 

Fer tu ccoperación GRACIAS. 



·,,} 

1:-Sexo:. 

FEMENINO = . 2 .. MUJERES 

&ta.do civil: 

Fda.d: 

16 Mujeres oolteras 

6. Mujeres casadas 

2 Mujeres viudas 

1~ Mujeres j6venes 
Edad: de 20 a 25 años 

10 Mujeres adultas 
Edad: de ~ a 89 años 



2 ~ Colonia en que vive: 

Por lo diverso de las actividades del grupo en el 
que por un lado las j6venes presentan gran vital! 
dad y por· el otro lado las adultas a pesar de 1e­
ner como actividad principal el hogar también de­
nuestran gran energia en sus ocupaciones recrea­
tivas, ea que el domicilio de unas y de otras di­
fiere bastante. Entonces podemos decir que las 
colonias en que viven se encuentran en la zona sur 
de la ciudad de México D.F. 



3 :- ¿ Cúal es su ocupación? 

J6venesl 

• 

.• , 

© lllGAR 
Q) EmlDlO 

@TRABAJO 

Adultasj 

©®@ 

• . . 

.. 
' ¡t. , 
1 
.t. 



... 

4-5:- ¿En donde traba,ja. y en que colonia. 
se encuentra su traba.jo? 

Ln mnyoria de las jóvenes, en número de 10 estudia. 
en una Univer~i:ia:i particular, una :ie ellas traba­
ja al mi3::io tiemr.o. El número de jóvenes que 3ola­
mente trabaja es :ie 5 y sus actividades so desa­
rrollan en empresas particulares. Las mujeres adul 
t~s no trabajan. 

Las colonias en que se desarrollan estas activida­
des son: Caopestre Churubusco, Roma 1 ~:ixcoac 1 del 
Valle ;¡ Ju6.rez, 



• 

6:- ¿A que se dedica en su tiempo libre ? 

.© LBIR 
©T.V. 
~ DBP<mE 
@B:mmR 

J6venésJ 

<D.©.@®@@(!)'@®®<!> 

@.DBSCA!&R 
(!) ; AlllGOO 

©.cm 
® 1iUSlCA 



6:-

. ~~du•·~~r 
_I _ .... ·- . L 

~ . 1 

~ : .. _,_~· '-·· 
,_+ .íl' - ;L 

.U j . 

<Da 
©:i:Eciml 
©TEJBR 

ESTA TESIS ~u nrnE 
SMJR ~f lA &bJBTECA 



7:- ¿ Que deport.es practica ? 

.- Joven_;;~ 

:©@©©@® 

(!) 'AEROmm 
. -®mm 

@'GDÍBAsrA 

Adultas1 

©©@©@© 

©. NAT.\CIC.11 
©.ooRRER 
©.BICICLETA 
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8:- ¿ En donde los practica.? 

©© 

~dulta~ 

: : 
"! 1-! 

©,© 

-'· 

I~ 
': 

i. 
1. 



8:- ¿y con que regularidad? 

Jóven~. Adultas~· 

• ~ 
h ;. 

ílu íl 1 

1 
~J. 1 

·z: z 
,1 ,• 

~ ~ 11 
¡. ' ' ,u. 

•(!)@@®@ ©©@©@ 

©.DWUO @ l VEZ AL llES 
<!) CADA SBIAHA @1vxz AL Alkl 

CD f!liDA 15 IIIAS 



9:- ¿ .Asiste a eventos públicos? Cuales: 

.Adultas1 

11 .. 
" • .. 
•. 
·' l 

'' 

(!)@@'©@ ©@@®@ 

(!).CINE @ DIBCOTEQUE$ 
@ TEATOO ® llARES 
@ kl'IPECTACULOO l'UBLIOOS '.EN PARQUES 

lJ .. 
u. 

• . . .. 
1. 

!• ' 
:1 

. l•. 
: ji 

,J. 

l. 



9:- ¿ .Asist.e a eventos públicos? Cuales: 

J6ven;~1 .Adultas~ 

íl--- .. .. ---····· 11 11 

..... ll ll 

. . . 11 11. 

• • .. .1-

•. .. 
.1 

íl, 
l. 

L )1 
:1 
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:¡ 
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(!)@:@:©'@ ©@@©@ 

(i)_cnm @DISOOl'EQUFJl 
@ TEATOO © BARES 

@ ESPECTACULOO PUBLI00S EN PARQUES 



JO:- ¿ Come :fu.era. de casa? 

. Jóvenes 

¡ ,. ,, t ! 

©© 

,L 
.J. ... 
·ª1 .•. 
•11 
l 

Adultos 

¡· 

©@ 

.. 
.1 • 

• .. 
4 . 



ll:- En lugares : 

Jóvene~ 

. -- ( 
t 

©@ 

.©. AL AIRE LIBRE 
<!).CBRRArol 

Adultos~ 

.1 

©@ 



j 

l. 
¡ 
\ 

12:- _¿ Ud. fuma? 

Jóvene.~~ Adulta~ 

• 

. 1 .. 
1 

;4 
is 

.¡ !1 

©©@ ©@@ 

©.SI 
®oo 
@DE VEZ EN CUANro 



13: ¿ Si ud. ftlma ,en que ocasiones lo haoe? 

Neta: Adullas NO Mnm 

' l i 

·: 
1 

: íl' 
¡•·. 

:::::L::::C:::L.:L.l::::W.:' ' 

(!)@@©@®. 

®.~ 
@. OOinjl!LTRAiwO 
®~ 



.147" óCuantas cajetillas fum~? 
Escriba el número. 

.. 3 personas fuman 1 cajetilla al dia • 

1 persona fuma 3 cajetillas a la semana. 

2 personas fuman 2 cajetillas a la semana. 

1 persona fuma 2 cajetillas a la aemana. 

1 persona fuma 8 cajetillas al mes. 

1 persona fuma 2 cajetillas al mes. 

1 persona fuma 1 cajetilla al mes. 



.15:- ¿ Las cajetillas las compra? 

Nola : A<iJ1tas NO fuman 

,• 
1 

l. 

' ... 
' ti, 

.l. 

1. 

©© 



16:- ¿ Sus familiares fuman ? 

J6vene~ 
--, Adulto~~-

-·· ·-

'l. 

,.; 



Adulta~j 

©©@ <D©@ 

( .. ' 



16:- ¿ Sus amigos más cercanos fuman? 

Jóvene~ .Adult~s~ 
·-

•; !• 

+ 
.1; ¡L 
1. .1. 

¡ 
1 

•· 
1 .. 

1 ·.: 1 

~~ 
~ 

l 

~.~ 
•J. .. 
'1 '1 

t. ' 't. 

11 

11 

I' 'I 1 

1 ,1 ' 1 

Gr<~'.@ ©@(i) 

©sf 
@~NO 
@._ A1.G!OCG 



lD:- ¿ Sus compa.fleros de trabajo fuman.? 

-
J6venn 

1 

©©@ 

©.SI 
0.·m 
© AUlUliOO 

©©·@ 
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17:- ~¿ Le molesta a ud. que fumen? 

. J6vene_s: . 

©SI 
(!) NO 

@1NDIFEREm 

··- _.Adultas 

1 . 

. .. .. 
1. 

11 -~' ;;.·:._ 1~ t :· tª· 

• ~· 1 :~. 
i '1 

¡ ! ' 

,©.©© 



17:- ¿Porque? 

Causen por la1 que SI les molftlO que fumen: 

- r~lesta el humo. 

- No gusta el olor. 

- Daña a la garganta. 

- Se impregna el olor en todo, ropa y objetos. 

- Causa alergia el humo. 

- Agrava el asma. 

CaullGI por lat que NO IH molftla que fumen: 

- Porque una misma fuma, entonces no molesta. 

~ 
¡ ' 

_ Causen por lat que n moatraron lndlferentea: 

- Solo molesta cuando fuman en lugares cerrados 
y uno tiene que permanecer ahi por mucho tiempo. 

- !lo importa cuando a uno no le llega el humo. 



18:- ¿Le a.fect.a que suba el precio de la cajetilla 
de cigarros? 

Nota: Adultm NO fuman 

©@ 



¡ 
l 
¡ 

1 
1 
i 
\ y. 

19:- ¿ DEtja.rla ud. de fumar por el alza de precio de 
este producto.? 

Nota: Adultas NO fuman 

J6vene~ 

~ ! 1 
¡I j 

0© 



20:- ¿ Conoce ud. alguna campaña contra el 
+ .. 'ho,..,,;a 9 ~~mo. 

J6ven.!~d 

CD:©. 

©.SI 
@NO. 

Adulta~-

' _ ¡ 

íl: 
1 

; 
1 

<D©' 

l. 

l. 
1 • .. 
•-::a, 
;I~ 

1 



20:- ¿ Cúal? ¿Recuei'da alguna imagen o 
frase de la misma,-indiquela? 

- Comerciales en T.V. en los que se recalca que es 
r.ialo fur.iar. 

- Gracias por no fumar. 



21~ ¿ re pa.recio efectiva'? 

! ' 

_ Jóven_!{ _Adult~~ 
.. ·-~l---.-.----· .. 

-- i 11 

. ! :, ~,, 

-íl· !) J. ' .1 
.l. 

; ! ; 

• ' 1 

©© ©© 

_©SI 
©oo 



21:- ¿ Porque? 

SI le pareció efectivo: 

- Porque enoeña gráficamente al adicto los probl! 
mas de salud que le acarrea el vicio. 

- Porque es efectiva para conservar la onlud • 

. NO le pareció efectivo: 

Forque quien fuma no lo deja de hacer por una 
campaña. 

- Porque no recuerdo lo que decia. 

- Porque no hicieron caso. 

Porque se burlaron. 



• 

. 22:- ¿ Cúal cree que sea la major fbrma de combatir 
el tabaquismo·? 

_.Jóvenes~ Adultas~ 

~ 
,. ,1 

<D©@©@®<D <D©@©@@<D 

<D. CAMPAilAS. A NlVEL NACIONAL. @ ANUNCIOS POR RADIO 

.. 
~ 

@. CAllPiliB A NivEL I.OCÁL . '@ANUNCIOS EN VALLAS/PAREDES 
@ANUNCIOS Di PRENsAfREVISrAS/VOLANTES 0. CARTELES 

<!) AllUN:TIOS IDI iii. 



23:- ·¿ De las s:iguientes mascotas, cual le parece 
mejOr p:¡.ra apoyar una campaña contra el 
tabaquismo ? 

. Jóvenes 

©©©©© 

0.0PCION l 
©OPC!oo 2 

@oPcioN 3 

Adultas 

©©©©@ 

© OPClON 4 
@OPCION 5 



24;-

Opción_. 

- Porque hay gente que no .fuma ·,¡ se le debe de 
respetar. 

Opción S 

- Por el contraste de colores llamativos y por ser 
serio y formal. 

- Es sencillo y claro el mensaje, 
- Porque se ve negro como un pulm6n. 
- Por ser letrero. 



HOMBRES 
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1-=-Sexo: 

MASCULINO = 26 HOMBRES 

Esta.do civil: 

Edad: 

.16 nombres solteros 

8 Ho~bres casados 

2 Hombrea divorciados 

19 Hombrea J6venos 
Edad: de 20 a 35 años 

7 Hombres adultos 
Edad: de 48 n 79 años 



2 :- Colonia en que vive: 

Por lo diverno de les actividades del grupo en que 
tanto j6venes coco adultos trebejen, tienen dife­
rentes ocupaciones recreacionales, además de que 
le mayorie de los jóvenes estudie; es que el domi 
cilio de unos y de otros difiere bastante. Enton­
ces podemos decir que les colonias en que viven 
se encuentran en le zone sur de la ciudad de 
f.Iéxico D.F. 



.3:- ¿CúaJ. es su ocupación'? 

©© 

u 
12 

11 

• • 

(i)ÉsTUDID 
©imiiAJO 

Adulto~~ 

©© 

11 

11 
11 

• • 



.. 

4-5:- ¿En donde trabaja y en que colonia 
se encuentra su trabajo? 

En este caso el número de j6venes que trabaja y 
estudia es de 10 y son 3 los que solo trabajan por 
tener ya una profesi6n. Los adultos en número de 7 
trabajan en compañias particulares. 

Las colonias en que se desarrollan estas activida­
des son: Campestre Churubusco, Coyoacán, Pedregal, 
Roma, San Angel Inn, Clavería, Anzures, Polanco, 
Prado Churubusco, Granjas Coapa, del Valle y Ele.!2, 
tricistas. 



11' 

6:--¿ A que se dedica en su tiempo libre? /1 
:¡ 

:©,Escmmn 
© J1.STUDI.AR 
@¡LEER 
©,PruCULÁS 

íl íl~ íl 
©~@©©®®©® 

(!fi.!USICA 
©.DIVERSION 
(i) DEPORTE 

©llECANICA 

1 



/~ 

7:- ·¿ Que deportes practica? 

©.110NTA1IISMO 
@FUTIKJL 

@.ÑATAcroN 
© BASQUET.OOL 

Jóvenes 

©@@©~@:© ©:@ 

@ ATLETISllD 
@ FISICUIJrURISMO 

©TENNIS 
@. FROl'ENNIS 



8:-¿ .En deme los practica ? 

J6v•n!4" 

CD~ 
@~ 

Adultos~ 

.1 

©© 



9:- ·¿ Asiste a eVentoo publicos? Cuales: 

J6vene1j Adultos~ 

• 11 

• 11 .. .. 
u 11 

u 12 

11 11 

• • 

©.©©®@ ©©@®@ 

©cm @DISOOrEQUES 

@ TEATro @BARES 

@g¡p:wrACtJLOO PUBLicnl EN B\IGUP.S 



10:- ¿ .Come fuera de casa ? 

J6ven_e1¡ 

. G>isr 
@.NO 

13 

11 

11 

1 

• 

Adulto~ 

1J 
11 
11 

11 

l. 

l. 

1 . 



11:- En dome: 

.Jóvenes Adulta~¡ 
··' 1 

1. J, 

l. 'L 

; ¡, :. 
'.• • 

íl~ 
tl; ,: 1 ';i. 

~ i. ,r Ir. 

íl 
" l. ! .1 

: ' 1 
:¡ i 'I 

" 
1 

" " :. ¡' 

©©.©® ©©©© 

(i), CAm'ERIAS © LONCllERIAS 
© RESTAURANTES ® T..v:x:G 



11:- En lugares: 

\ 1 
l 1 

©© 

.. ,. 
ll 

" 11 

11 
.I 

1 

-· 

©AL AIRE LIBRE 
©CERRADOS 

Adultos~ 

©©. 

11 

14. 

11 

11 

11 

" .1 

•­r. 

:. 
J. 
11 
l. 



16:- ¿ quienes? 

·.: ... 

J6venes~ 

. ~­
J 

'
~,·.-.;: ~ 
I' ~ · 1 

llill 
©© 

©PADRES 

©HERMANOS 

Adultos~ 

l . 

1. 

l. 

... 
·1. 

t3 1 

LJ' 
©©; 



16:- ¿ Sus compañeros de traba.jo fuman? 

Jóvenes~ 

©SI 

©NO 
@ALGUNOS 

Adultos~ 

©@@ 

1 

l. 



17~ ¿Le molesta. a ud. cp.le fumen? 

Jóvenes~ 

-~ri- -· - JI 

-- - - .. 
r: ¡ -· • - 1 

-1 • 
h- ! 1~ - -- • 
b .·r • 

íl
+ n¡ '.I; 

• 1-1- 1 

h-' 
' 1 ~ 1 · LJI \ ' ,.,·.' 

\' LJ -

©@@ 

©Sl 
©w 
@ IBDIFERENTE 

11 

·-· - - •-
1 • 

-~IG .: 
1 :.1. 

~ ! : 1:}· uuU. 
©@@ 



19:- ¿ T1o-1a ... í.a ud. de fumar por el alza .de precio · de~ producto? · 

Jóven~sf Adultosj 

,, 
~-. ., -·· ·' 

~íl 
;J 

~o 
.¡l. 

'J '1 

1 1 

. ' 

Q)© ©@, 

©sr 
_@Ño 



20:- ¿ Conoce a~na camPaña contra el 
tabaquismo? 

Jóvenes~ Adultos~ 

11 
11 

1 

l. 

-• 
111 
:z 
L 

; ! 
'. r 

-©© (!)@, 

©SI 
©No 

11 
11 • 

• 11-

:~ 

··--.1 

:.• 
:' 
-. 
i1i 
z 

.. 1 



20:- ¿ Cúa.l? ¿Recuero.a alguna imagen o 
frase de la misma,-indiquela? 

-. Le ::-:::-ssc: "No fumar d.entro de los oalones." 

- La ±'raso: 11 3i iuna conta:nins.. 11 

- Sl ciGarrO produce cáncer, 

- U:ia ca!!lpaño iel Hi6'3, 



21:- ¿ Porque ? 

SI le pareció efectiva: 

- Porque la enfermedad tarda en ser obvia, 

- Correspondía a la icegen de un cenicero en el 
que se apoyaba una rosa¡ con la siguiente frase: 
ºGrncias por no furna.r 11

• 

NO le pareció efectiva~· 

- Porque no eotaba bien planteada, 

- Porque hacia sentir miedo, 

- ~;o tuvo penetración~ 

.. 



22:- ¿ Cúal cree que sea la major íbrma de combatir 
el tabaquismo ? 

J6vene~-

\ - . -~. . --~ -

Adultos~ 

1l 

u . 
.• ; . 11 

~ 

• 

©©@©@©@ 

©. CAll.PAftAS A NIVEL NACIONAL @ ANUNCIOS l'OR RADIO 
@-éÁ!.!PAAASA NÍVEL WCAL @AlruHé:roo EN VALLAS/PAREIÍES 

@.ANUNCIOS DE PRENSA/REVISI'ASIVOLANTES (Í) CARTELES 
·©,Alium iN r.v. · 

············-'·' /. 



23:- ¿ De las siguientes mascotas, cual le parece 
majar i:ara:apoyar una campaña contra el 
tabaquismo ? 

J6ven~ 

~
. - a·-:; 
. - 1 l .. l. - . i' . • I, 

Ir-¡ . -- T íl' .;, 

Liíl': ílíl· ~·, ' ·'. ~ : ' 1 1 ' 
,. ' 1 : ' ' 

!• .. .' ' LJ: ' -

.©.©©©@ 

©oPCiciN i 

IDororON 2 
@.-OPCION 3 

Adultos~ 

--• 
' .• 1 1 

.. ~~oíl· :: 
ílíl.ULi 1 

.• 

©©@©@ 

@oPC¡ON 4 

©6PcroN 5 



24:-

.. 

Opción 5 

- La oimplicidad del dibujo y el fo~do na¡;!'o :o 
confieren un carácter de oer algo serio y ~uy 
importante, 

- Indica cá~ poli~o y coriedad para e.taca:- ~l 

problema, 
~e indica que n:ectu ol anbiente de la resp1-

raci6n, 
- Ea sencilla y objetiva, 
- Es clara. 

Indica retiro o voluntad de dejar el vici~ ye 
teniendolo, 





3,1 Andlisis del medio de realización, 

Lo. í'aae de carffp:li!a puede contemplar dos objetivos principales: 

el objetivo de "m::.!'kotinl$" y el objetivo de la publcidad, 
.Juando :.nbos aparecen en ella conformaP. una cat1pa~a. cuya ;.:eta 

principal es vend.er un producto, un obj ato :: la cual ticn~ 

como ~in primordial el obtener un beneficie monetario. 
Cuando 3Ólo aparece el modio publicitario 00 que nuc3tra ceta 
principal es mandar un mt:nsajc y no se ¿.:;pera nece.Jarinmentc 
un bene!'icio :..:0~1ctc.rio. 

:Wo que se c3tE..'::ilecc en ln e:Jtrc.toc;ia pu":)licito.ria es corno van 

n alcanzarclz e~03 objctivoa, tente en tér~inon de oedion como 
creutivc.;, .Je e,;tablecen do manero. que adr.i '!:r.n una relo.ci6n 

Clas estrecha con lo. publicidad, aní, cc:-.o la coacicncin de 103 

clientes o el ostículo a ln prueba de una ::lueva linea. El efecto 
de una campaiia oc !'egistrn simplemente :::Uiendo le. conciencia y 
ln actitud de los clientes frente a un ~roducto unten del lanza­
miento de aquella y en diversas fases de desarrollo. 
Una vez decidido lo que hay que conse(5Uir ~on la publicidad, es 
necesar~o pcnour en como conse~irlo, lo que supone elaborar 
unn eatrategia creativa y decidir los c~i:os a utilizarse. Lo 
prir.:iero a (·:finir c.5 cual es el univer.so :i~ nuestro dcctinata­

rio ::-c. que d.o 9llo icpcn1c el tone y ;;1 ::c::3ajc qt:~ .J.s utilicen 
en lo.: 2cdioJ üli. que o.pre~cc~ le.:; nnun:-ics. 30!1 pt~i:n lo.o car.:­

pnñac :iiricidas n toda lo. poblaci6n, por.'.!u:: ha:· pocos productos 

que co::~prcn ~ar igual hombreo -;/ mujorc.:;; ~ó-:cnes :: \~iejos. 

En eute caso ne ac vende un objeto cu;:,:c uso redunde e:i bcne:.'i­
cios a la npu1,icncia externa del aujetc, sino que .3c ven:le 

oalud, ac ·1en:.~J el derecho a un nirc rr.á.1 f.".ll':-J parr.:. todon. 
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Entonces se habla de un producto que atañe o to:ia ln pc':llao.i6n, 
a horirres, mujeres y niños pe:• i.:;ual. 

Los medios de comonico-i6n que se pueden utilizar 9n u•.a. '1llr­

pi:.ñn son: 

- rr.v. 
- Pari6dicos 
- Revistas 
- Anuncios en po.:"e.iea 
- '.!~dio 

- Cine 

:3i lo~ ooparamos en Brupo3 tendríacos: per;.6dicos, ro·:i 1':~s, 
folletos, •1olantes, carteles como integrantes de 103 r:adios 
impresos¡ T.v. y cine como integrantes de los medios audiovi­
suales¡ la radio como medio auditivo 1 los espectaculares y 
anuncios en paredes como medios visuales. 
El grupo de medios impresos puede subdividiroe a su vez en dos 
categoriss: el grupo comprendido por articules impreso5 porta­
bles y el Grupo de artículos impresos no portables. En ~1 pri­
mero encontramos a los peri6dicos, revistas, folletos J volan­
tes; que por 3US dimen3iones gon considerados artículos de 
f~cil manejo y transpor~~. ror ~u parte ol cartel, ser~ el 
representante de los medios impresos no por~ables, ya que ~ebl 
do a sus dir:.ensiones su transporte y tJ[IIlejo se '!•.1elve cc::iplejo 
y delicado. 

Una campcma rc:¡uiere del esfuerzo ;¡ :icl trabajo de 1lv-,rso¡¡ 
elementos en conjunto. Esto es¡ la porsona que presenta una 
necesidad a cubrir, el conjunto de personas que se encar~arAn 
de resolver esta pregunta y las personas que se encargan d~ 
programar esta soluci6n dentro de la comunicaci6n a nivel 
consciente e inconsciente con que se vé bombardeado todc ó~ii­
viduo. 
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• 

'.'!nando se cuenta con el patrocinio de al¡;una sociedad prirnda 
o altruiota, la carga econ6mica o sunsitiva se aligera un poco, 
Cuando ayuda econ6cicamentc se aligoran los gastoJ, cuando la 
c;··~io es altruirta o sensitiva .ie presenta como un ~poyo :;6li­
:!o, ea 1.:cir, d ~~ucatrc la :tericdad ;,. firooza con que .se tl'a.to 
~l problema, La funci6n del patrocinic es la promoci6n indire~ 
~a ¡.,or i:.~dio d·o la presencia en pantalla del nombre de la er.i­
preJ~ · in3tituci6n 1 que aparecl6 aleatorirunente d•.1rante el 
acontecimi~11t:-, cuoi siempre la nntaja mds apreciada :!el 
pn.t.·c::inio. 

1 ero ae o;iejo"'.:' r..an·3jo y "d"U dasificaci6n es que se !1a~ sepo­
:•udc" loJ ,:.¡;uiontes temas como :¡untos de publicidad en poten­
cia, junto con las asrupaciones de personas que los promueven. 

~nu:-.1'.liantea - Publ i.cidad: 

3:.~nes ·ti.¡rarkro'J - coclies. 
Gcn6r~cos - p;:,o.iul'.ltos manufacturados como: comida y ropa, 
f·J.noristas - de carácter looal, 

• Respuesta directa - lllluncioa publicadoa·oomo1 revistas, cat! 
logos, peri6dicos, 
.~ervicios - ofrece comodidad, repidez, atenci6n, o hasta una 
sonrisa, buen funcionabiento, etc, 

, ?inanzas - para captar inversiones, inforcar de resultados 
para apoyar o dificultar un proyecto de fusi6n. 
Para er.:ipresns. 

, "3r.ipresario.l. 
Anuncios por palabras, trabajo, 

• Gobierno. 
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Gobierno. Campañas para: 
11 3on ca.da vez 06.g frecuentc;J lns destinc.:las a tiodificar la 

conducta de 103 ciudadanos para llenar la atenci6n sobre la 

prc~u1G~Ji6n 1e leyeo nuevas o para atraer a los turistas. 
Lao oanpañas de r.:odii'icaci6n de la conducta Jon por lo ¡;eneral 

l'!1U~: espe11taculares. Los resultadon do tales cnr:;.pañan se contro­
lan .:iier.ipre e.u;· detalladamente, y la investigaci6n ha revelado 

que hay u~a :uerte correlaci6n entro las cwtpañas y la conducta 

real o pretandi:la de la gente." (1) 

Es~ogido oc r.ie:iic de cornunicaci6n a trabajar, el equipo de pers2 
no..: ':!·;e se e:icar5aró.n de dar una respuesta comienza a elaborar 
las idea1. :nn ve~ aprobada una de ellas ee realiza el anuncio 
;· e; hable entonces del "pretesting" o prueba previa al resul­
tad.o ¡·inal. 

Ec dcoir, una vez realizado el anuncio, suele someterse de nuevo 

a prueba para •1criricar que se ajusta a la estrategia. Los anun­
cio.J acebado e JO pueden ane.lizar :icsde J:Jás ángulos y en si tua­

ciones ná3 realistas que los proyectos, porque pueden comparar­

se iirectn~er.~e con otroo anuncios acabados. 
Un Elnuncio :1á :crminado, se puede po~0r a p:'ueba en los medios 
:i.~ ~o::iu!1ica:::.é.1 ~· en lo.; locnlec públicos, corno cines o teatros, 

al :'.:do d.c 21 .. :rc:; anuncic:.3 exi:::;tentc.:;, 

I:u:i~trr.. Ct.::pO'-.~ 0.3tU representad.a por integrante¿; de los medi03 
ir.p~CJ03, por el folleto, el volante y el cartel, 

I .e:lio.:; icpr·~.JO.J. 

ro. nece:;idai :le rrc:..icindir del .::c.:.ido, el r.iovimiento y la 
brilln:1te& 3an•'."ral que ofrece la •.::elevisi6n obliga a lo:::; creati­

vos a deoarrollaroe ie o·;;ra for:.ia, Ur:. anuncio irapreoo o.dr:.i te 
r.'uc::o :..'.: : :·.:·o:-:c:ici6n que otro de l:ulevini6n o de radio, puede 

( 1) ·rorin ,:;ou~lrrn. Giiia completa de la publicidad. p6.g.42 
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dirigirse a una audiencia :n6.s e3pecifica y casi siempre actúa 
a un nivel intelectual superior al de los medios difundido3 
por antenas. "La potencia de la emoci6n, es mucho nás dificil 
de controlar sin el recurso de la música y el moviniento, pero 
no imposible¡ el problema raiica en conseguir que el lector se 
concentre lo suficiente en el anuncio, lo que 3i¡;nifi-:a que 
todo depende del titular, de las imárrones y del diseño del eo!! 
junto: s6lo si 6::;te es suficientemente atracti•10, t~nirA el 
anuncio alsuna probabilidad de ser leido." (1) 

Redaeci6n del texto. 
Entre el creativo de un anuncio de prensa y el lector no hay 
ningún intermediario. Todas ;; cada una de las palabras eot6.n 
pensadas para ser leidas¡ que lo sean realmente o no dependen 
de la destreza del creativo y del director de arte. 
Como en el caso do la T.V., para resolver un problema se le 
puede atacar desde distintos 6.ne;ulos: humor, domostraci6n, 
escándalo, personajes famosos, etc. La decisi6n la toma por lo 
general el redactor, que os tambi6n el que estudia la litera­
tura relativa a el producto y los resultados de la in!"ormaci6n 
sobre el consumidor y el que busca una idea creativa que res-. 
ponda al tono o enfoque propuesto por la direcci6n. Esa labor 
de investigaci6n es en ocasiones muy exiGente, sobre todo si ' 
el anuncio se dirige a un público muy entendido. Tales anun­
cios exigen.un vol<imen de informaci6n y una capacid~d de per­
ouaci6n superiores a loa que son normales en J.:;, publicidad 
dirigida a un público más Generalizado y obliGan al cr~ativo 
a estudiar el tema muy a tllli4o 1ya que debe convencer a gente 
que lleva años dedicada a ello. Tiene que hablar oon los mino­
ris tns -;¡ con los consumidores pnra averiguar G6mo .:;'? p~r~jhen 

ol produ~to y el cercado. 

(1) Torin,Dou15las. Gufo ~ompleta de ln ;.ublicirlad. ::.'A:::.~76 
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El enfoque, el estilo de un anuncio impreso puede decir tanto 
sobre el anunc:~ntP. como el texto, y muchas empresas se esfue! 
zan por combinar ilustraci6n 1 tipografia y maqueta en un estilo 
e::clu3ivu. 
".':'aJ la acoptaci6n por parte ie la agenc:a y del cliente del 
boceto y el texto elaborados por los creativos, el anuncio 
entra en fase de producci6n. En este momento, una de las deci­
siones más importantes es la que concierne a la elecci6n entre 
fotografia o iluatraci6n. 
Lo. docisi6n puede depender tanto de factores prácticos como 
artisticos. Entre los más importantes est6.n los relacionados 
con la producci6n: blanco y negro o color, y peri6dico o revi! 
ta. El papel de peri6dico no es apto para la reproducci6n de 
fotografias detalladas. Se prescinde de fotografias en favor 
de un dibujo de linea. Esta es tambi6n UDa buena soluci6n 
cuando bey prisa, porque hacer un dibujo cuesta mucho menos 
que hacer una fotografia. 

- Medios de comunicaci6n: 

Ahora bien, se eligieron como representantes de los medios 
impresos portables a el folleto y el volante; y al cartel 
coco medio impreso no portable, por considerarse accesibles 
a todo el público, 

, Bl volante: 
En su tamaño de ~edia carta presenta un formato cómodo y común. 
En nuestra ciudad, Néxico D."F., todos estamos acostumbrados a 
recibir diversos nensajes por este medio. !los loa encontramos 
en los parabrisas de los cochea, en los patios de las casas 
donde son arrojados o bien, se nos entregan en las manos en 
103 ~ruceroa o esquinas de las calles, Bn loa volantes se 
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anuncian toda claae de servicios asi coco ~eJianas y pequeñas 
eopre:::as. 
En general se utiliza una sola tinta en e3te tipo de ir.ipre~i6n, 

aunque tambi6n suelen encontrar so ·1olante3 o ;n dos tinta3 o 
color"ª adem!l.s del color :l.el papel. La in.::·o:•::aci6n suele :::P.r 
e5cucte. y precisa ya que :10 ae cuenta co.1 :.:·i~l:o capacio adc­
rn!l.s de que solo os necesario señalar lo inportente asi corno 
lo¡;rar un equilibrio entre la imae;cn y el t~:r.to • 

• El folleto: 
En to.oa.'io carta es t!llllbién ur. formato cómodo ;,• cornún coco 
medio publicitario. 'En él es posible encontrar mayor núcero 
de tintas, tantas como uno desee. La información suele ser 
m!l.s e::plicita aunque continúa con el carácter de conciso. y 
clara. Puede tenor ilustraciones á base de dibujos de linea o 
bien contar con fotoerafio.s. Lo.a fotografías pueden ser en 
blanco y negro o color, 
El folleto se utilizo. como nedio de promoción e exhibición de 
even~os, productos o elementos apoyados por ecpresas que cue~ 
tan con mayor financiamiento, Eate suele encontrase en ofici­
nas o empresas y se utili~a como el medio para explicaciones 
de dudas, En museos y monucentoa hist6ricos se utiliza para 
dar on íormo. clara pec¡ueña:; e.!l.psulas in!'o:c::~tivas, on centros 
de salud se utili~a para enseñar.- y demos~ra~ los problemas que 
atacan a el individuo en su sf.ll.ud y cornportruniento, 

• Bl cnrtol: 
Podemos apreciar que las operaciones do creaci6n y preparaci6n 
del cismo en su fase de producci6n tienen cuches puntos en 
común con los correspondientes de un anuncio impreso¡ sin por 
esto dejar do existir diferencias importa~tes que influyen en 
el tratamiento que debe d!l.rsele. 
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11 31 cartel, os grande, lleno de color y muy p6blico, Casi 
:~ecpr~ hay qu~ captarlo r!pida~ente y desde una distancia 
considerable, lo que significa que ha de ser sencillo y f!cil 
~e leer. 
~odo el te:cto necesario es una linea breve, que es lo 6nico 
que puede leerQe;a ser posible colocada en la parte superior, 
donde menos la tapan los ~boles y los camiones,• (1) 
Aunque hay excepciones; de las que, la m!s notable, es la 
publicidad en cedios de transporte:•interior de vagones del 
ce~ro y camiones, paradas y estaciones -donde la gente pasa 
cucho tiecpo y puede leer textos bastantes largos, 
En ~n cartel no suele haber m!s que una sola frase breve; no 
debe de faltar ni de sobrar una sola palabra, El mejor resul­
tado se suele conseguir con un texto ingenioso que se remita 
en pocas palabras a la imagen, Bato es debido a que mucha gen­
te ve los miscos carteles d.!a tras d1a, aunque s6lo sea por un 
instante; en esas condiciones, un texto directo pierde r!pida­
cente inter§s, mientras que otro ingenioso acaba muchas veces 
por convertirse en tema de conversaci6n. La producoi6n de un 
cartel 6nico debe adaptarse a los recursos y caracteristicas 
del lugar de instalaci6n. La mayor parte de los carteles que 
se imprimen se pegan ordenadamente en una chapa de madera o 
~etal provista de un ~arco de acrílico o bien se pegan en 
postes de luz y telbfono a lo largo de callos y avenidas, 

(1) ~orin,Douslas, Guia completa de la publicidad,p!g,191 
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3,2 Diseño - Aspectos 

El Diseño Gr~ico es una forma de lell1511aje, qu; se caracteriza 
por d~ informaci6n al receptor lo mAs completa posible en la 
forma mAs concreta y sencilla. Es un medio de comunicaci6n 
bidimensional, que con ayuda de elementos, si3nos, símbolos, 
señales, colores, formas y texturas aunado a ~actoreo de pcr­
cepci6n, psicolog!a, pedaGogia, entre otros¡ nos facilitan la 
comunicaci6n o emisión de mensaje con la sociedad, 
Es necesario señalar y explicar algunos aspec:os y defin1cio­
nas de Diseño para comprender el porqu~ de su uso, 

, Lengaaje visual 
"El modo visual constitu,ye un conjunto de datos que como el 
lenguaje, puede utilizarse para componer y comprender mensa- 1 

jes situados en diferentes niveles de utilidad, d~ade el pura­
mente funcional, a las elevadas regiones de le expresi6n 
artistica," (1) 
Asi, en la conducta humana no es dificil detectar el deseo de 
un acercamiento a la informaci6n visual, Uuscw:ios un apoyo 
visual de nuestro conocimiento por el carActer directo de la 
inforcaci6n y por su proximid~d a le experiencia real, 
Las comunicaciones visuales estln compuestas por una serie de 
elementos bAoicos c~a interrelaci6n resulta en un sinfin de 
mensejes y materiales visuales, estos son: 
"El pun';o,-o unidad vi.Jual minima, SiJñalizado'.!:' y ce.rcedor del 
espa~io; La linea.-articulante fluido e i:ú'at:gabl~ de la 
for~a., ya sea en l& flexibilidad del obJeto o en la rigidli• 
del plano tlicnico; El contorno,-los contorno3 ·obico:J como el 
circulo, el cul'.l.:lra.do, el tri6neulo y sus infinitas varian';es, 

(1) Dondis,n.i., ta sintaxis de la imagen. p~.¡;.1' 
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c~cbinacion~o J permutacioneo dimensionales J planas¡ La dire~ 
c'.6n,-canali:adora :l.el ::ovici en to que incorpora y refleja el 
c<>.rácter de los contornos bAsicoa, la circular, la diagonal J 

lo. porpendiculer¡ Y.l tono,-prcsencia o ausencia de luz 1 graci-
0.3 al cual v~mcs¡ el color,-coordenada :l.el tono con la añadi­
dura del componente cromático, elecanto visual m!s emotivo y 
a::¡:!'ozivo ¡ L¡i taxh\ra.-6ptica o tActil, carácter superficial 
de los ooteriulcJ 'liauales; La escala o proporci6n.-tamaño 
rela~ivo y me:l.ici6n¡ ta dimensi6n y el movimiento,-tan frecue.!! 
~7;:.mto in,roluJ:-c.dos en la expresi6n.• (1) 

;:stos son los elecentos visuales que constituyen la materia 
pr:~a en todos los niveles de intelisencia visual y a partir 
ie los cuales s~ proyectan y expresan todas las variedades de 
de~laraciones visuales, de objetos, entornos y experiencias, 

Aclarada la importancia del lenguaje visual es necesario expli' 
car l·J ciue enten:l.ecos por percepci6n y su relaci6n con este 
ler.suaje. 

• Pcrcepci6n 
"En la confecci6n de mensajes visuales, el si¡;nificado no estri 
ba solo en los efectos acumulativos de la dispoaici6n de los 
elementos báoicoe sino tambi'n en el mecanismo perceptivo que 
·~omp'.ll'te univcrsaloonte el organisoo hume.ha, Es decir, al crear 
un disoño interrelacionamos activamente los alementos de: colof• 
con7:rno, textura, tono y proporciones relativas con un fin 
pensado, para dar una r.espueata a also o alguien, Entre el sig­
nif~cado goneral, estado de ánimo o ambiente de la informaci6n 
vis,1al ¡ un oensaje definido se interpone todavía otro campo 
d~l significado visual, la funcionalidad en aquellos objetos 
que $On diseñados, reali~ados y manufacturados para servir un 
p:-op6sito," (2) 

(1) Dontis,D.A, La sintaxis de la imagen. pág.28 
(2) Idem,. p6.;;,J4 
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Una vez adentro.dos on lo q010 ': 'Jiseño, en la •) :pl '''""j ór. ~" 

loa ele:nentoc b~oicos (!41 le"'.1,:.:.-:-.~e ·1i:J~1ul :· · ~!11'"! l:. .. u ·1a-
ci6n con la porcepc.:..l:1 es pca:.b:.~ ':!0¡1tinuo.:- cor. le fú.JC de 
anf!iais. 

, Tipog:rcfin 
.~·~ denomina como tal :?.: le. iopresi6n con tipo3 (l!l r~liove, o 
bien, o. l.13. cor¿onici6ri j~ <:e~.;:<;=:~ e:: nrtez :::;r6.fi~n;.., 3an cual 
seo. la tbcnica utilizada. Ju !'inalida:i pracisn t1.3 cor:1unicti.r 

info:rmaci6n por medio de le letra icprcca, 
Al !:ablar de tipoc;raf!a, cst~r::i: hablando da la ~::;:ireai6n 

conjunta de tecnoloc;!a, prccisi6n :: huon orden, 
!'o.re. poder rcfo1~irnos a un textc flt-::i't:lc, asil y· f6.cil di: 

leer es necGso.rio hablar del :-itmo, Sin el r~tmo no habría 
creaci6n,"Lo. tipogro.!:fo ofr·oc~ múltiplos oportunidades dP. tr~ 
bajar con valorea rítmicos, ;;sto, ¡;racia3 a quP. en los co.::-c~­

toros de imprenta existe una ~=asen ritmi~a, donde tra:os 
rectos 1 curvoc, verticc.lcs, hor~:ontalcs y ?blicuos se unen j­

. se combinan en uno. cadencia visual, Un simple texto puede ser. 
abundante en valoras rítmicos¡ prolongaciones superiores e 
inferiores¡ formas redondas ¡ agudas, simétricas o asimétri­
cas. El espaciado divide l,a lineas y el texto en palabras de 
lon¡;itudes desiguales 1 en un j:ie¡;o rítmico de \·ar~os tiempos 
J' valoren de diferente j'Jnz: 'iaj. '!"·9.0 línea~ q·.:.Jbro.di:t.o o en 
blanco añaden sua propios acentos a la composici6n y por últl 
mo, la graduaci6n de los cuerpos constituye otro medio ~xc:­
lente de impartir el ritmo a un trabajo tipocrá:'ico, P~r ccc 
decimos ante un toxto bien cc~~uesto que éste presenta por oi 
~olo una visi6n de ritco," (1) 
::ntonce3 al decir t6cnica, !'u::w!.6n ;;• ::li.rni1o l'cr::.al hn'Jlot103 
ia :;ipo¡.:;rafía, :-:é.s ri0 ·!e:~.e::io: :.:Yi:-!c.i· l~~ i::·pv:- 1.:.:.:1cio :'e l~ 

(1) Ruder,Emil, l'.t>.nual de ;J.:.~eño tipo¡;ráfico, pác.21 
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cocposi~i6n tipográfica y con ésto nos referimos a los diver­
:,c-s ot:;aciados que e:·:isten: de¡:a~.;iado ancho, normal y .iccasi!: 
do estrec!lo. El riúmero de letra.:; por linea es i::portante pera 
la le~ibilida1. Una linea de 50 a 60 letras es r&cil de leer. 

• l·:ensaj e ·:istml 
"Los nensa~e3 visuales son s:q,resados y reo ibidos a tras 
niveles; R9prcJcnto.cionalcec";e.-c 2ea, aquello que ve1JO.J y 

roconoo3i;.os desde al er.torno y la experiencia. Abstracto.l!lente.­
cualidad oinestética do un hecho visual reducido a sus cor.po­
nentes ·1isual~s y slaa:ontale.J, realzando los medios :nAs direc­
tos, emocio:i3lo~ ;¡ J,asta prit:itivos de eon.:'ecci6n del mensaje. 
Siob6lica~ente.-refiriéndonos al vasto universo de sioteoas 
de .:;íobolo.J o·odificados que el hombre ha creado arbitrar:.anen­
te ; al que adscribe un significado." (1) 

• SÍtlbo:.o 
El símbolo a:leoás do ~onsiierarse como medio de cocrunicaci6n 
visual y significado uni··:ersal de una ioformaci6n concreta, 
tiene ~.n uao i1ás .i::.plio. El símbolo debe de eer sencillo y 

:-eferir:;;c a u:i .;: .. upo, una i::!ea, un negoc:..o o una instituci6n. 
En ocasi,nes ~e abstrae de la natlll'aleza, re3ultando :nAs efec­
ti•10 para la transr.iici6n de informaci6n cuando es una figura 
totalmente ab·3tracta. TJe oste. !'orca :Je convierte en un c6digo 
que sirve ie auxiliar al lenguaje escrito. Un símbolo para ser 
efectivc, no s6lo debe ie verse y recon11ce11se sino tambilm 
record~r~e y reproducirse. 

, Colmo 
::i ~olor es~~ carGado de in:'.'or'"o.ci6n ;,· es una do las experie.!!· 
nias •1isuales m6.s rica ~n va:-iedad con que todos contar.ioa. 

(1) ;:uie1·;~mil. !·:anual de diseño tipo¡;r~.fico. '!lig.83 



El color tiene tres dimensiones que pueden definirse y medirse: 
."El metiz.-que es el color mismo o crome. Cada matiz tiene 

caractel'!sticas propias¡ loe grupos o categor!as de colores 
comparten efectos comunes. Bicisten tres matices primarios o 
elementales: amarillo, rojo y azul¡ siendo los secundarioa1 
naranja, verde y violeta • 

• 'La saturaci6n.-se refiere a la pureza de un color respecto 
con el gris. El color saturado es simple, casi primitivo, 
no presenta complicaciones y es cuy explicito. Esté compues• 
to de matices primarios y secundarios. Los colores menos 
saturados se consideran sutiles y tranquilizadores. Cuando 
la coloraci6n es mAs intensa o saturada, el objeto denota 
mayor expres16n y emoci6n, mientras que lo in!'ormativo dA. 
lugar a una elecci6n de color aaturado o neutrali~ado qua 

depende de la intenci6n que 39 le quiera dar • 

• El brillo.-es una dimensi6n acroa&tica, es decir, que vA de 
la luz a la obacuridad, o sea, al valor de las gradaciones 
tonales. ta presencia o aucencia de color no afecta a el 
tono que permanece constsnte. 

El color tiene valor independiente informativo a través de 
1ignificados que se le ad&criben simb6licamente." (1) 

(1) Dondis,n.A. Lll sintaxis de la imagen. plg.67 



• Atenci6n 
::on respe,1to a la atonci6n que se le dá. a un objeto por parte 
de un sujeto, 6sta puede ser de dos tipos1 
- La aotiva.-es cuando conscientemente dirigimos nuestra mir,!!; 

da a el objeto par ser de nueatro inter6s. 
- La pasiva.-cs cuando gracias a que el poder de atracci6n ,: 

del objeto es tan ¡;randa que inconscientemente nos llama' a 
verlo. 
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4. fase de diseño 



11 FAdE DE DISEflO 

33";1J. cai:tpaña que bu.ic2 r.iodi fi.r:ar la condu.~ta dol mexicano en 

:a'lor d~ aus semejante:i podr1a contemplarse desde diferentes 
án;ulos. Podría soi:- tor.mda desde el punto de vista oMico 1 del 
psir.~16Gi~o, del econ6mico, del publicitario. 
'50 h:; r.rat'1do J.e hacerlo ñesde todos ellos a manera ¡ieneral 
oom" •r.!l"<'nu to6rlr.o pasando a lo hip6tesis comprendida por la 
fa;.; de análisis para continuar r.on la comprobaci6n de la 
'.:i¡;6tusis que .ie acuerdo a el proceso de dineño corresponde a 
el prCJe~to visunl y finalizar así con la conclusi6n. 
;:st'1r.o; ~nton~el en la fase de diseño o del proyecto visual el 
cual Gor.ter:ipla el an§.lisis del material a utilizar, asi como 
el medio de i:npresi6n añecuado a las necesidades de tiraje y 
pre3npuesto, Nos adentra en el proceso que se aigui6 para lle­
~ar a las cinco opciones que se presentaron al universo com­
prenJ.ido por las personas encuestadas que di6 como resultado 
la olucci6n de la mascota a utili~ar en la propuesta final. 
Eats Últi:na. propuesta est6. respnl.iada por espectos de diseño 
4ue intervinieron en su realizaci6n, los cuales se explican 
paJo a paso para su total comprensi6n y que se contemplan en 
103 criterios para su elaboraci6n. 
~l wansaje a transmitir e3 nucva~9nte señalado para reafirmar 
el poi:-que de esta respuesta an~e el problo.ma que nos atañe, 
ante la nncc3idad de brindar elementos ~áficos de apoyo al 
fu~ador pasivo o no fumador. 



~.1 AnAlisis del mensaje 

Se ha hablado de dos universos; uno comprendido por el numero­
so grupo de fw:¡adores activos, y el otro por los fu~adorea 
pasivos o no fumadores. 
Desde que el hombre comenz6 a fumar lo hizo estando rodeado 
por personas que no lo hacinn. Entonces fumaba en espacios 
abiertos por lo que no se concentraba el humo en un solo lugar, 
ahora el creciciento de la ciudad y la disminuci6n de espacio 
en habitaciones y centros de reuni6n provoca que todos lo res­
piremos. 
La publicidad ha favorecido y ha estado principalmente dirigi­
da a los fumadores activos. ¿c6mo? Con la promoci6n de este 
pequeño y frAsil articulo capaz de transformar s cualquier 
persona, ademAs de ser responsable de grandes logros, fortuna 
y amistades. La publicidad subliminal es requerida en las oca~ 
sionos en que se quieren lograr anuncios con mensajes comple­
jos. Es decir, anuncios en los que el mensaje no se limita a 
indicar fume tal o cual marca, sino que a base de im~genes 
fugaces o bien ocultas a primera vista, nos envuelven en esce­
nas en las que desearíamos participar activamente. Anuncios 
en los que fumar una marca determinada constituye o no la di­
ferencia entre ser triunfador o fracasado, entre tener éxito 
con las mujeres o con los hombres, entre tener dinero y poder 
o no tenerlo. 
Para los j6venes constituye la certeza de haber llegado a una 
edad en la que saben o creen saber lo que quieren¡ en la que 
son adultos¡ para las mujeres el fumar ea reafirmar que son y 

tienen los mismos derechos que el hombre in~electual y de ne1>2 
cios. Aún para los niños el poder fumar o comer ci3nrros de 



chocolate rea~irmc la esperanza de un dia ser grande para poder 
~·mar los cisarroa do ·1erdad que si echan humo, 
La ind11stria tabacalera constituye una fuente de trabajo para 
::·.1~:1a;; pcrso·.:as. Para la;; que lo cultivan, para las que produ­
c3n los ci:~rrc3 1 para las que lo promocionan, para las que 
Qren~ nuev33 ~~ásene~ y nombres atrayentes, para los que logran 
re:lucir el ~a::c.f.o !-o sus cajetillas a Un de reducir el precio, 
para lon que l :·s v~n:l.on, Es decir, que es una industria atrMt.!, 
·.•o -;¡ ·~on :::-sn poder, es buena para intervenir y mejor para 
f:;.;-:.-i.;itnr. 

F,ro la ciulad de l·:éxico D,F,, crece a vertiginosa velocidad, 
1-0 casa haoi~aci6n o inmueble es cada vez m&s reducida, Los 
edificios, casan de interes social, multifamiliares y condomi­
nios son dia a dia =&s numerosos, Los parques, A.reas verdes y 
árboles son menon, lo mismo pasa con los espacios abiertos. 
3in embarco el númerc de autom6viles no disminuye, sino que 
aullenta con la permanencia de autom6viles viejos que contami­
nan con sus sascs, ~l transporte público al no estar bien cui­
dado y pagado su servicio, se convierte en otro contaminante, 
Si a ésto le sumamos la contaminaci6n del aire provocada por 
los que fu~an¡ nos encontramos ante una sociedad que vive y se 
desarrolla en un me1io donde el aire que respira est~ totalme~ 
:e viciado y :lon1e oada dia son más y m&s las enfermedades 
pro·:ocadas en ·das respiratorias y aparato iigestivo, ademh 
de alteraciones nerviosas. 
Y e~ ahora en este monento hist6rico en que el fumador pasivo 
o no fumador comienz~ a rebelarse abierta y públicamente ante 
sucl aemejantss. Es a.oora que comienza a tomar fuerza la nece­
siiad de luoho.r por un aire m&s fresco, l-0s no fumadores han 
comenzado a unirse y tanto j6venes como adultos muestran su 
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desagrado ante 6sto. Ya se muestra displicencia cuando en espa­
cios reducidos donde un gran número de personas se encuentran 
reunidas, el aire es viciado por el humo del cigarro siendo im­
posible su ventilnci6n por carecer de extractores y de las con­
diciones adecuadas a esta necesidad de espacio y aire puro. 
Esta campaña ea un esfuerzo que se auna a esta necesidad. Su 
!in es lograr un s!mbolo c~a visualizaci6n provoque en los 
fumadores activos la certeza de que ellos tambi6n pueden coope­
rar a luchar por un aire mA.s puro. Por su parte en los no fuma­
dores supone la seguridad y contianza de saber que pueden luchar 
por que se respete su derec~o a respirar un aire sin tantos con~ 
taminantea. El tratamiento de este símbolo involucra elementos 
de humor negro y caricatura a r1n de que no resulte agresivo y 
enervante al fumador activo, para que 6ste no rechace de inme­
diato el mensaje antes de haberlo comprendido. 

ITT 
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4.2 Análisis del material 

Se ha definido cúal es el mensaje, cual el fin último de este 
trabajo: El crear un simbolo ctjyo mensaje capte el inconscie.!l 
te y su visualizaci6n sea agradable al consciente. 
Este simbolo aparecer4 bajo tres formas: folleto, volante y 
cartel. El folleto y el volante como representantes de los 
medios impresos portables y el cartel como representante de 
los cedios visuales impresos no portables. El cartel es as! 
mismo un modio impreso, m&s por su tamaño pasa a la categoria 
de medio vi~ual. Es decir, no es port4til, ni asequible a mo­
verlo de un lugar a otro sin estropearlo debido a sus dimen­
siones. ~áentras que el folleto y el volante por sus medidas, 
si son considerados objetos port&tilee o manualmente lllllleja­
bles.Entonces so puede decir que el folleto, el volante y el 
cartel todos son medios impresos. 

La propuesta final estar4 dada de la siguiente 1111111era: 
Aparecera ol símbolo con su •slogan" o leyenda 1 plecas con 
sus colores correspondientes oobre un fondo blanco. 

Para el análisis del material es necesario considerar varias 
alternativas do papeles resistentes, de buena calidad y pre­
sentación; cuyo costo sea admi3ible y permita el tiraje ,. 
dc~oado. 

Las besos de esta campaña eat6.n fundadas en los lineamientos 
propuestos por la Dirección de Educaci6n para la Salud, por 
lo tanto estar4 patrocinada por el Sector Salud. El Sector 
Salud comprende el IMSS, el IllBSTE, el DIF y la SSl. 
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La can;paña se pens6 en base a los siguientes pwitos a cubrir& 
Su universo contemplado se encuentra ubicado en la ciudad de 
¡.:~:deo D.F., y está dirigido al sector formado por j6venes 
cuyas edades oscilan entre los 20 años de edad y adultos sin 
li~ite de edad, Su medio econ6mico es el de ls clase media 
b~ja y alta. Bs decir, en todos aquellos que a pesar de tener 
el dinero para solventar estudios, oasas y lujos; tienen la 
~ecesidad de acudir a centros de salud como estas institucio­
n~s r;ubornamentales • 

• 'i'iraje 

To=sndo en cuenta estas bases, se hizo un cálculo aproximado 
del número de lugares donde se va a pegar y distribuir la 
propa5anda y el número de 6sta. Este resultado se multiplicó 
por dos para tener un margen de reposici6n y a esta cantidad 
se le sum6 un diez por ciento para cubrir la propaganda que 
tensa que ser desechada, De este modo se lleg6 a una cifra de 
tiraje que pretende cubrir la necesidad de promoci6n y canoa! 
miento de esta campaña en sus tres ropmas¡ folleto, volante y 

c~tel. 

Instituci6n No, de; Ejemplares (No,) Total1 

IMSS 100 10 1000 
,:s.;_ 150 10 1500 
ISSSTE 100 10 1000 

DE 50 10 500 

S3<:uelas: 
Preparatorias 100 5 500 
:Si'J!iotecas 50 5 250 
un:.·:ersidades 20 20 400 

úz'i:inas de Gobierno 500 10 5000 

'ro"?AL .• :...10,150. 
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10,150 x 2 (reposici6n de ejemplares) ~ 20,300 

20,300 + 2030 (10 % -reposici6n por desecho) = 22,330 
22,330 ejemplares 

Por estar con.siderad.o el millar como medida unitaria la cifra 
se redondea y queda como: 22,000 ejemplarea para tiraje. 

Se consideraron las escuelas preparatorias, bibliotecas y uni­

versidades por ser fieles al universo contemplado. tas ofici­
nas de gobierno por ser consideradas como centros de trabajo 
muy concurridos. 
Se habla de reposici6n de ejemplares¡ previendo que tengan que 
ser cambiados al eutrir mutuaciones, en el caso de los carte­
les¡ y al tener en mente una segunda distribuci6n en folletos 
y volantes paaado un perpiodo de dos a cuatro semanas como 
margen para reafirmar el mensaje. 

• Papel 
Es necesario conocer las caracter!sticas del papel para buscar 
alternativas a nuestra propuesta • 
. '!La blancura del papel está relacionada con la opacidad. Esta 
se mide por la mnyor o menor transparencia que presente una 
imagen vista desde el anverso de la hoja y dependo de los pr_2 
duetos qu!micos agregados. Con frecuencia nos encontrattos,que 
cuanto más blanco es el papel, menor es su opacidad¡ ya que 
suele suceder que los agentes que aportan blancura mitiguen 
la opacidad, y los que confieren opacidad es menos probable 
que mermen la blancura. 
La »&1i1tencia del papel depende de la naturaleza de la fibra 
y de su lonsitud. Lila fibras largas confieren mayor resisten­
cia al desgarro que las fibras cortas, pero a6lo contra el 

~~o !._n? ~ tavo.r ~e 6s~e." (1) 

(1]_~r~J!l9'! Manual de t6cnicas. pAg.175 



~l peso del papel ~3 medido en gramos por metro cuadrado, y 3e 
:onoce ~o~o 3ra~ajc. 

"efinido el ~~mero de tiraje pasarnos a la elecci6n del papel 
:!:: nc·.ier:io f. 3l' 'JOJto J calidad, 
"·~º "1Ncios ; ;d.n ia:ios ie acuerio a la lista de Papol,S.A., 
:\istrihui•:!o:-J directa de papel y tienen fecha de 1'.'nero de 1988. 

Cartel: 

:=:0:1! 

',o,,.i 

T':. .. istol 

car~ulina 

Cc.ph 
".::.uché 

1 carc. 

1 

:lrru:aje: 

'" ..;:i. 6 50 Kc;. 
S'C ~r. 6 60 KG• 

175 ;:;r. 6 5¡¡ KG. 

229 01'· 6 16 pts. 

10'.l ;;::-. 6 55 1:¡,. 
10C CI'• 6 66.5 K5• 

Medid.a: 

70 X 95 en. 
70 X 95 cm. 

50 X 65 cm. 

71 X 125 cm. 

61 :e 90 cm. 
70 x 95 cm. 

Costo por millar: 

s 1e5,905 pe303 
'$ 197 ,071 pe30S 

135,729 pesos 

',! 532 ,070 pes~s 

':i 217,951 pesos 
$ 263 1523 pesos 

::O\\eato que .;e :'.e Jea ~ptimi::e.r el uso del pliego do papel, se ha 

3~leccionadc la aedida de 90 :' 61 cm., de la cual se obtienen 
ica oartele1, si!l desperdicios. 

11 Aa>t.1cm. 

l 
1------90 ------< 
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De las opciones preacntadas !le eaco¡:;i6 el papel couché de 1 

cara do 100 grs. 6 55 KG. con medidas de 61 x 90 cm, 

El papel Bond de 72 [)r, y 70 x 95 cc., 'le desech6 por conside­
rarse :lole;ado, .Bl papel Bristol, se desech6 porque ln r.d.ida 
del plie¡:;o icplicabn solo un cartel por pieza, "La cartulina 
Caple, no se ac'ept6 por ser rauy gruesa y su costo elevado, El 
papel Couché de 1 cara de medida 70 x 95 cm,, no se acepta por 
el precio y por su medida, ya que a pesar :le obtener los dos 
car·teles por plieGo, se deja un sobrante que no sirve, 

Entonces el papel a utilizar es: 

Couché 1 cara de 100 e;rs, 6 55 Kso con medidas de 61 x 90 cm.¡ 
y un precio por millar de S 217,951 pesos. 

S 217,951 pesos - ol millar 
S 217,95 posos - unidad 

2 carteles por plieso: S 217.95 ~ 2 • S 108,97 pesos ejemplar, 

22,000 (tiraje) .,...2 (carteles por pliego)= 11 1000 pliegos 

S 217,951 (ol millar) x 11 1000 (pliegos) = S 2,397,461 pesos 

3 2,397,461 peso~ costo/papel 

Cartel: 
11,000 pliee;os de papel couché 1 cara de 100 grs, 6 55 Kg. con 
medida de 61 x 90 cm, = S 2,397,461 pesos 
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, Folleto: 

El folleto está dispuesto de la siguiente manera: 
En el frente tiene el sirnbolo con su "slogan" :r las pleca3 ccn 
sus colores correspondientes. Bn la vuelta, tiene 1111<\ pbca de 
color, la tipo¡;rafia :r una ilustraci6n en neGre• Frente y vuel 
ta, a~boe son sobre rondo blanco; con las dimensionas ~orres­
pondientes al tamaño hoja carta, 

Papel: 

Bond 
Couché 
2 caras 

Gramaje; 

90 gr. 6 44, 5 Kg. 

t:edida: 

57 x 87 cm, S 146,160 pesos 

57 x 67 cm, tl 185,158 pesos 

Se eacogi6 la medida del papel de 57 x 87 cm., por aceptar 8 
hojas tamaño carta. Otra medida de estos papeles es de 70 x 
95 cm,¡ pero se desech6 por resultar 8 hojas tamaño carta perd 
con tiras sobrantes de 14 cm. a lo largo ; tiras de 9 cm. a lo 
ancho, 

1 2 J 4 

1 • 1 • 

-----11------1 



·-· 

Je estas opciones se escogi6 la correspondiente a el papel 
ccucb6 1 2 caras de 90 ¡;rs. y medida de 57 x 87 cm. 
P.~alizando el ané.l.isis de costo, resulta1 

C~ucb6 2 caras - $ 185,158 pesos - el millar 
:; :,ojas carta en 1 pliego = s 185,156 .. a,ooo a s 23.1tf pesos 

S 23.14 pesos - unidad 

t!=aje contemplado 22,000 .. 8 a 2,750 • 3,000 a 3 millares 
3 1000 X 8 (eje¡;¡plares por pliego) a 24 1000 ejemplares (real) 

S 1851158 (millar) X 3 (millares) a $ 555,474 peaos 

~ 
3,000 pliegos de papel couch6 de 2 caras de 90 gra., con medida 
de 57 x 87 cm. • S 555 1 474 pesos. 

•Volante: 
E;. volante es de tamafio media carta y esta representado por el 
s!=tolo con el "slogan" y las plecas¡ sobre papel blanco. Estos 
con SUfl colores correspondient••• 

I=a¡cl: Gramaje: Medida: Costo por millar: 

72 ¡;r. 6 36 Kg. 57 x 87 cm. S 118 1243 pes~a 

T=::';iajamos entonces con el papel Bond de 72 grs. y medida de 
57 x 87 cm., por aceptar 16 medias cartas. 

1 1 J • 
• • l 1 

Aoot1cm. 

1 • 11 u 

IJ " 11 11 

,__ __ ,__ _ _,1----t- JU~ 

1------ 11 ____ __, 
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Resul tondo el siguiente an6li:Jis: 

Bond de 72 grs. = S118,2u3 pesos - el millar 
16 ffiedias cartas en 1 plieGO - $ 118,243 : 16,00C = 1 7.39 pesa~ 

S 7.39 pesoo/unidad 

Tiraje contemplado 22,000 : 16 = 1375 = 1,000 = ' millar 
1,000 x 16 (ejemplares por pliego) = 16,000 ejemplares (real) 

1 millar - S 118,243 pesos 

Entonces, 16,000 volantes son 1 millar de papel Bond de 72 gra. 
6 36 Kg. con medida de 57 x 87 cm. y un costo de S 118,243 pesos. 

El costo del papel a utilizar queda de la siguiente manera: 

• Cartel: 
Papel: Gramaje: Medida: Costo/millar 

, Couché 
1 cara 100 grs. 6 55 Kg. 61 x 90 cm. s 217,951.-
!lo. de pliegos: 
11,000 Total: 

$ 2,397,461 • 

• Folleto: 
Couché 
2 caras 90 grs. 57 x 87 cm. $ 185,158.-
No. de pliegos: 
3,000 Total: 

11 555,1f74.-

• Volante: 
Bond 72 gr. 6 36 K15. 57 x 87 cm. 
No. de pliegos: 
1,000 Total: 

$ 118,243.-

'IOTAL S 3,071,178.-pesos 
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Heslll:len del costo del papel: 

Cartel 22,000 ejemplares ~ 2,397,461.- pesos 
Folleto 24,000 ejemplares s 555,474.- pesos 
Volante 16,000 ejemplares ~ 118,243.- pesos 

Total: s 3,071,178.- pesos 

Como se puede notar, no es el mismo el número de ejemplares en 
las tres formas. El número de folletos es superior por conside­
rarse que las personas suelen tomar mAs de uno al querer dar 
informaci6n a alguien ademAs de ellos mismos, El número de car­
teles estA dado en función del cAlculo que se hizo de acuerdo a 
el número de instituciones donde quieren colocarse. El número de 
volantes es inferior por considprarae mAs reducido el universo 
de personas a recibirlo. El volante, bAaicamente estA contempla­
do pe.re repartirse afuera o en las escuelas de nivel secundaria, 
preparatoria y universidades, asi como en centros de reuni6n 
pe.re jóvenes, 

, Reproducoi6n e impresi6n 

La impresión puede ser dividida en tres categoriaa principales: 
-"Impresión en relieve (pantotipia), en la que la superficie 

impresora es elevada por encima del nivel del resto de la plaa 
cha, y la tinta aplicada a esta superficie elevada es transfe~ 
rida al papel en el proceso de impreai6n. 

- Icpresi6n con catrices planea (planografia), en la que el dib~ 
jo o la ilustraci6n aplicado a la superficie de la plancha es 
producido de modo que, debido a sus propiedades químicas, la 
tinta sólo prende en la superficie de impresi6n y ea transf e­
rida al papel por contacto. 
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Impresi6n con matrices en nueco, en la que ol dibujo o ilus­
traci6n es grabado en la superficie de la plancha y lG tinta 
que llena los huecoo e3 transferida al papel por succi6n o 
adJ1erencia," ( 1) 

En la3 tres categorías la alimentaci6n de papel puede 3er roali 
zada mediante hojas ya cortadas o por bobina;; continuas, En ¡;en! 
ral, la calidad de la impreai6n con !:ejes es auperior a la de 
bobina, pero 6sta presenta la ventaja de ~ayorea velocidades de 
producci6n • 

• Litocra!1a 0!!3~t 
"La Eto¡;rafía o:'."fsct ea un proccoo pla'lor;rá:!'ico (impresi6n con 
una superficie plana), basado en el principio de que la grasa y 
el agua no se mezclan, Le.a zonas que se i!J¡>rimon est~n en el 
~ismo plano que las que no ae imprimen. La ima5en, o zona a im­
primir• es receptiva a la tinta, nientras que lnc zcnas que 
corresponden a la imagen repelen la tin'::a," (2) 
Sl proceso de iopresi6n es el siguiente: primero le superficie 
de illlpresi6n se paaa por rodillos cargndoa de egua que bumedecen 
las zcnas sin icmgen. Segundo, se pnsa por los roiillos de anti;! 
tar, que depositan la tinta sobre las :onas con iongen¡ el resto 
de la plancha que estA húmedo, no acepta la tinta, Tercero, se 
pone en contacto el cilindro que lleva la plancha con un cilin­
dro forrado de eoma. r,uarto, la tinta deja una impresi6n en la 
soma que a su vez transfiere la imagen al papel, 
De ah!, que se emplea el término offset (coloc~do aparte), ya 
que el papel nunca entra en contacto con la plancha. 
La prensa funciona como una rotativa, y hace una impresí6n con 
cada vuelta del cilindro. La unidad impresora consta de tres 
cilindros; el de la plancha, la mantilla y el de irnpresi6n. 

(1) Murray,Rey. Manual de t6cnicas.p~.157 
---(2) Dallcy,Terrenoe, Úustraci6n y Diseño.pá¡;.181~ 
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Cl:;.neu de ::r.~bajo3 hechos en li to¡;ratia offset: 
Eje'.:lplon típicos de trabajos son: el material estampado distint,i 
vo de las l~~as de bebida3 y alimentoo, impreso en el metal del 
e~14::¡se¡ etiq1.:.etas de papel, libros infantiles, en especial los 
il•.:1tradc3 '.l. ~olores, carteles a colores ;; ::;uchas ~lases de r:iat~ 

rió.l da propr.:;o.n:la. 

l!u~stra produ~ci6n de folletos, volantes y carteles estará hecha 
por impresión en offset. 

De C'.:•rnrdc a :;"·ecios de Enero de 1988, el costo del tiro de máqu,i 
nr. .;3 dP. 3 5C,OOO pesos por millar. 1.!:s decir, cade. ve~ que pasa 
el pcpol por une. tinta, cuesta S 50.- pesos puesto que se requi.!!, 
re de un tiro de r:iáquina por cada color que lleve la inpresi6n. 

~e~enos en~onces el si¡;uiente an!liais1 

• Oa::-tel: 

11,0'JO (plie503) X 3 (tintas) a 3),000 tiros de n!quina 
33,000 (ti::os) ., $ 50.- (unidad/tiro) a s 1,650,000.- pesos 

• i'olleto: 

3,00: (plie:;os) X 3 (tintas) - Frente = 9,000 tiros 
3,cco (plie¡;;os) x 2 (tintas) - Vuelta = 6,000 tiros 

Total = 15,000 tiros de 
15,00C (tó.ro3) X '.i 50 (unida.:l/tiro) $ 750,000.- pesos 

• Volante: 
1 1000 (pliazoz) h 3 (tintas) = 3,000 tiros de m~quina 
3,000 (tiroJ) :: $ 50.- (unidad/tiro) = S 150,000.- pesos 

Resur.:en del =c3to de impresi6n: 

Cartel 33,000 tiros - s 1,650,000.- pesos 
~:·olle:-';o = 15,000 1;iroa - $ 750,000.- pesos 
'fcl~:otc 3,000 tiro a - $ 150,000.- peeos 

Total: s 2,555,000.- pesos 
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• Negativos 
Es necesario mandar sacar negativos de loa originales para entr! 
garles al impresor y que bste 103 coloque en la m~quinn, 
El precio del cmª es de ~ 15,- peso3 en Enero de 1S88, 

Considerando el Arca de nuestras formas, queda ol siguiente pra­
supuesto: 

, cartel: 
l:edida: 43 x 59 cm, = 2537 cm•. 

2537 cm2 x í) 15,- (unidad cm') = $ 38,055 posos por 
negativo 

S 38,055 (negativo) ~ 3 (colores) = S 114,165,-pesos 
$ 114,165,- jue30/negstivos 

Es necesario hacer dos juegos de negativos para imprimir dos 
c!l::'teles por pliego al mismo tiempo y tener 11,000 tiros con un 
resultado de 22,000 ejemplares. 

2 juegos de negativos: 
S 114,165 (juego de negativos) x 2 (unidad) = S 228,330.- pesos 

• Folleto: 
l(edida: 21,5 x 28 cm. = 602 cm2

• 

602 cm2 x $ 15.- (uni:in:i/co2
) 

Frente folleto - 3 colores 

S 9,030 pesos por 
ne¡;ntivo 

$ 9,030 (negativo) x 3 (colores) S 27,090.- pesos el juego de 
negativos 

Vuelta folleto: - 2 colores 
S 9,030 (negativo) x 2 (colores) = S 16,060.- pesos el juego de 

ncso.tivos. 

Total 
Total: ~ 45,150,­

$ 45,150.- pesos·cl juego de negativos 
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Es necesario hacer C jueGOS de nesativoa para imprimir 8 hojas 
~o.rta o !olletos por pliego al cisco tiempo, y tener de este 
codo 15,000 tiros con un resultado de 24 1000 ejecplares, 

- jua3os d~ negativos: 
''5,150 (jue¡;;o de ncsativos) x S (unid.ad) =;) 361,200,- peoos 

• 7olanto: 
!·:~d.ida: 21,5 :' 14 ce. = 301 ce•. 

301 ce' x $ 15.- (unidad/cmª) • S 4,515 pesos por 
negativo 

;'¡ 4,515 (negativo) x 3 (colores) = S 13,545 •• peoos 
$ 13,545.- juego/negativos 

3s necesario hacer 16 juegos de negativos para imprimir 16 bojas 
cedic carta o volantes por pliego al mismo tiempo, y tener de 
este codo 1 1000 tiros con un resultado de 16,000 ejemplares. 

1G jucr;os :io no;:;ati·1os: 
$ 13,545 (jueGC de MGativos) :·: 16 (unidad) = S 216,720.- pesos 

J::-m.!:.i~n del CC·sto de los ncGati\"os: 

'°::l.~"!;ol ::: juoco3 de necatiVOG $ 228,330.- pesos 
-;olloto 8 juegos de negativos • $ 361,200.- pesos 
•.r;:,l"".:1~~ 16 jueces de negativos $ 216 1720.- pesos 

Total: 5 806,250.- pesos 
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Rosumon final: 

Tiro.je; Papel: Impresi6n i!egativos: 
Ho. de tiros: 

CARTEL ----22,000 ¡¡ 2,397,461.- s 1,650,000.- ;¡ 228,330.-
ejemplo.rea 
Costo pro,,edio: s 194.- Total: $ tf,275 1791.- pesos 

FOLLE'!'O 
24,000 e 555,474.- s 750,000.- s 361,200.-
ejemplo.res 
Cocto promedio: s 69.- Total: S 1,666 1671;.- pesos 

VOLANTE 
16,000 s 118,243.- s ·•50,000.-
ejemplare a 
Costo prooedio: s 30.- 1 Total: S 484,963.- pasos 

'l'Otaleei 
1.-Co.rtol 2.-Folleto 3.-Volo.nto 

Papel: Imprcsi6n1 llegativos; 
- $ 3,071,178.- s 2,555,000.- s 806,250.- s 6,427,4213 • .!. 

Total: S 61427 1428.- pesos 

Noto.: Presupuesto del precio por tiro en la rn!quina po.ra inpre­
si6n en Offset, por Diseño Litogr~rico. Precio de !otomec!nico.1 
co• de copia fotoGr!fi?a y neGo.tivos pcr DiJeño + Comuni~aci6n. 

m 



4.3 Presentaci6n de las alternativas de diseño: 



4,3 Presentaci6n de las alternativas de ¿:J~T.o: 

Alternativas de diseño: 



lBJ 
l~~::\J 
\. -

, e 
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- Alternativas a desarrollar: 



Opciones o alternativas a esco~er en correlaci6n con 
la encuesta realizada: 



-Opciones o alternativas a escoger: 

Opci6n No, 1 

.. 



Opci6n No. 2 

1 

11~ • 



Opci6n No. 3 

--ino,más .. .! 
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Cpci6n No, 4 

~/ 

irespétame! 
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Opci6n No, 5 

•• 
• 



Opción 1 



De acuerdo al muestreo realizado, tenemos que: 

·Opción 1 
Alternativa No. 1 
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Opción 2 



•Opción 2 
Alternativa Ro. 4 

·~· 
.... ..,..... .. _, __ 

.. .. 



i respétame! 



.Opción 3 



·Opción 3 
Alternativa No. 5 
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4.4 Presentaci6n del dummy 

Símbolo con "slogan" o leyenda elegido. 



SIMBOLO 



4.4 Presentaci6n del dummy 

• S!mbolo con "slogan" o leyenda elegido • 

. N , • 1 o mas .... 
todos Je respiramos. 



• N , ' 1 o mas •••• 
tocios !2 respiramos . 

.. 



4.4 Análisis gráfico de loa medios: 
Cartel, folleto y volante. 

• Cartel 

51 cartel sirve para comunicar un mensaje breve que pueda perci 
birse en no más de diez segundos. Se puede utilizar para motivar 
el cambio de actitudes, invitar a algún evento, notificar un 
3uceso, informar sobre una campaña. 
"En su mayor parte, los carteles publicitarios son vistos por 
an público en movimiento, ya sea desde un coche, viajando en un 
i:iedio de transporte público o caminando. 
Jadu parte del cartel debe actuar en pos de: un impacto, una l~ 
¡;ibilidad y una comprensi6n instantánea. Para ello, es necesari.o 
aaef;UTarae de que el tipo de letra elegida pueda ser leido con 
facilidad; las palabras han de ofrecer un marcado contraste, es 
decir, el color de la tipografía con el fondo o color del papel 
y viceversa. 
~si, no hay que olvidar que, las imágenes son a menudo mejores 
que las palabras; tranamitan 9's cosas y las dieen ll!As aprisa. 
Jn cartel no puede ser difícil de entender. El diseñador no 
?Uede permi•irse el lujo de expresar una idea personal que·las 
generaciones ruturns tal vez no comprendan. Por 6~to, ha de tr.!!, 
bajar teniendo en cuenta a su público,·a el universo comprendi­
do. "Dado que la comunicaci6n visual es la primera justificaci-
6n de su existencia, el carácter peculiar de los carteles en 
ouanto tales viene determinado por la naturaleza y la intensidad 
de la influencia popular sobre su aspecto. Y dada la existencia 
de problemas técnicos de diseño -tanto en lo que respecta a im­
presi6n como a la estética- el aspecto do los carteles viene 
gobernado principalmente por !actores art!sticos-protesionalea: 
:os estilo3 de moda. y los medios do e>.1Jresi6n." ( 1) 

(1) Bnrnicoat,J. Los carteles. pág.183 
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El humor se utiliza frecuentemente como tono publicitario, por­
que es un ingrediente eaencial de la vida, y porqu6 su asocia­
ci6n con un producto o elemento.suscita hacia ~ste sentimientos 
de aceptaci6n y cordilaided. SU aplicaci6n es univer3al, r.onst! 
tuye una salida v!lida para las tensiones de un mundo complejo, 
adem!a de emplearse con juegos de palabras y fraaes de doble 
sentido. 
"El humor negro habla de guerras 1 erterminio, de amor, de la 
vida y de la muerte al mial!IO tie9P0 1 en t6rminos pict6ricos 
tan fant!sticos como creíbles.• (1) 

En este caso el humor ne¡;ro no señala por medio de un simbolo 
integrado por elementos sencillos y conocidos por todos (ojos, 
cigarro, mano, signo de prohihici6n), el rechazo a una acci6n 
determinada. A el acto de ruar un cigarro. Se conjuga la nesa­
ci6n con una imagen atl'IQ"ente 1 accesible. La acci6n ee reafir­
ma con el mensaje implícito en la leyenda o "slogan•. 

- Tipografia: 
La tipog1,.Ua utiliuda oorr .. polllle a el tipo futura bol4, int ... 
grante de la familia de tipos sin patas o sana serif, 
La leyenda maneja el uso de ~aculas o altas y de min6eculas 
o bajas, asi como •:ltllloe 4e puntuaci6n correspondientes al tipo 
empleado en el lenguaje. Es decir, la leyenda, esta constituida 
por lengu,je coloquial, accesible 1 adaptable a niños, j6venes 
y adultos, 

(1) Bsrnicoat,J. Los cartelee. p6g.21& 

• 
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• Folleto (tríptico) 

El folleto se utiliza como medio de promoción o exhibición de 
eventos, productos o elementos apoyados por empresas¡ así como 
por las campañas que se valen de todos los medios de comunica­
ci6n masiva para expresar su mensaje. 
Los folletos, generalmente de uso individual son notas, c~pau­
las in!ormativaa cuyo fin es dar a conocer a la persona la mayor 
can~idad de conocimientos posible en un espacio reducido. Cons­
tituye un elemento de refuerzo que el individuo puede llevar 
consigo para verificar o reafirmar la informaci6n obtenida, 
Un tríptico suelP. ser una hoja de papel, impresa por una cara o 
por las dos, "Puede presentarse plana o ser doblada, pero no pue 
de Jer cosida, 
El folleto (tríptico) comprende dos caras. Es decir, frente o 
par~e exterior y vuelta o parte posterior 1/0 interior. El !re_u 
te esta constituido como la portada de nuestra hoja, en ella se 
presenta el símbolo establecido con los logotipos de las insti­
t.ucioneo quo conforman el Sector Salud. Tambi6n se observa la 
palabra1gracias,apoyade por una imagen reaftrllati'ftl de--la pre­
n~ntsdu on el ;Í~bolc, y por el nombre de la instituci6n que 
3poyó la ~laboraci6n do este trabajo. En la vuelta o interior, 
sp. prenenta la inf ormaci6n concretizado apoyada por una imagen 
~ráflc~ de lín~n, cuyos elementos hablan por si solos evitando 
el tener que utilizu~ un pie d~ ~oto, 

,. 
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, 'lolanto 

!=preso en papel bond con los tre~ colores correspondientes: 
rojo, neGro y naranja, presenta una medida de 14 x 21,5 cm., es 
:iecir, tamaño media hoja. carta. 
e" tanoién un medio por el cual se pretende dar a la persona 
~ierta cantidad de informaci6n, ya sea nueva o de reafirmaci6n, 
con respecto a un mensaje dado por otros medios de comunicaci6n 
:oa3:.va, 8in embareo, tiene el incon'leniente de su tac;o.ño, Sus 
"'edidas resultan an un 6.rea pequeña la cual debe de oontener¡ 
o!=bolo, informaci6n y datos; direcci6n o patrocinio, Por ello 
!~~o de ~a~ nia eso=cial el texto que aparezca, 
''?·:é:iio.ntc ln o;:pre.ji6n visual socoo capaces de estructurar una 
~or=ulaci6n directa¡ mediante la percepci6n visual experimenta­
mos u.na interpretaci6n directa de lo que estamos viendo. 
:Sl modio ·1isual m!s directo, aunque mls informal, es aquel en el 
qu~ participJcos todos consciente o inconscientemente mediante 
la ~:·:preJi6n ra~ial o el gesto corporal," (1) 
~?uestro s!cbolo h•1sca ésto, el errar una reacci6n en toda aque­
lla persoua que lo observe. 41 preeenta.rse •ll elite .taa!io,, ee d.t 
la ~rci6r. de pecnrlo cono portada en libros y cuadernos, coco 
dec,raci6n de útiles escolares a los que son tan afines los j6-
venos y niños. 

·(1) Dondia, n.A. La sintaxis de la imaeen. p(¡g.171 
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~.5 Criterios para su elaboraci6n 

, Signos - Señales 
La 3eñal tiene una funci6n cenos pnaivn en cuanto a cocunicaci6n 
e ~ni'ormaci6n, pue3 su objeto tiene el sentido de una indicaci6n 1 

una orden, advertencia, prohibici6n o instrucci6n, no tanto de 
carActer comunicativo sino convocador mAs bien de una roacci6n 
inmediata por parte del observador, 
"Los llamados pictogramas de la señalizaci6n codorna direccional, 
hallan crecic:nte cplicnci6n por dos rn~ones: La primera depende 
1., lo.3 propiaJ caro.ctcrísticoo del uo¡iortc del f':l,1n.5ajc (sen rcd.O,!l 
1~·, tdansulur o policcmal), que consti tu;¡e un portador de infor­
mnci6n puntual, conciso y répidamentc identificable¡ la se¡;unda 
raz6n del uso creciente de pictogramas, viene determinada por el 
propio probler.n del len¡;uaje,• (1) 
En conveniente oeñalar que ha:r por lo menos tres ~i::;o;i difercn-

1 

too de infor~aci6n pict6rica, El primero se ro~iere a aqu~llos 
signes que cor.o imé3one3 naturalistas, principalmente en forma do 
siluetas, no dejan lu¡;ar a duda en cuanto a su sicnificado para; 
Ql obsdrvcdor, no importando lenc;uc o costumhres, J:jem: el ci¡;a­
rro crt•oado por un trazo dia¡;onal, La cegunda forma de informa­
ci6n pict6rica abarca aquellos esquemas cuyo mensaje no es com-. 
pron~iblc a primera vista sino que requiere de cierto esfuerzo 
do rcflexi6n, La tercera forma se refiere a aquellos signos que 
provienen de si5noa abatracton y que, por consi¡;uiento, requieren 
po.ra su comprensi6n de un proceso de aprendizaje, Sin embarBo 1 

cuando ;;a oe han incorporado al conocimiento inconsciente, la in­
forcaci6n que prestan es inmediata y espontAnca, El ej.emplo n:As 
elocuente es la señalizaci6n de prohibido que hoy todo mundo 
conoce. 

(1) Fruti5cr 1Adrinn. 8isnos,s1cbolos,marcas,señales, pdg,272 
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t!u.;.;tro o!mbolc e3ta conformado por varios sir;no:i, 
El circulo, catalogado como la linea eterna que, Jin principio 
ni fin, gira en torno a un centro tan invieible como preciso. 
Lo. !ir;ura del ~:sarro, El par de ojos con cejas, la mano y la 
fi:;'.U'a del hu=?¡ todo ello como centro de este circulo cruzado 
por una dia5or.ul denotando la prohibici6n de oa~e acto, Fumar, 

, Color 
Lo referente a las caracteriatioaa 1 cualidades del color están 
de~inidac on lP. fose de anAlisis, En este caso se hablar~ del 
colo~ con re~~rencia o la propuesta final, 
La i!!lpresi6n que prod•1ce el tono de un color estd condicionada 
por los colores que la rodean, 

El an!licis est6 dado en runci6n de cuatro colores: 
Rojo, nesro, blanco y naranja, 
- Rojo 
El rojo primo.ria fue elegido como color más significativo para 
prohibicionea, direcciones y señales de peligro, CUantitativa­
:lento, el rojo no ae presenta nunca en el paisa,1e de 1111J1era 
e::tensiva (coco superficie)¡ :3U et.ipleo, obedece, a que en la 
nat\u'3lc~a ese color es ol mds llamativo de todos, s6lo aparece 
en forma puntual, y siempre con carácter primario, 
- H"'sro 
Donde no cctua ninr;ún color primario resulta en la sensací6n 
croo6t!ca, el naG~º• 
Se le considera como la ausencia de luz. Obscuro y compacto. 
Aao~iado a sentimientos de misterio, Símbolo de desesperaci6n 
:; de la muer~e. 
- Blanco 
"El blanco es una parte d'e color, que puede alterar su satura­
ción scGún ur.a de lea .tres ponibles direcciones de variación, 

-~-



Rojo, amarillo o azul. Es un oolor acrom!tioo, Al colocar otros 
colores sobre un fondo blanco nos damos cuenta de que resultan 
más visibles.• (1) 
- Naranja 
Integrante del grupo de 103 colorea 3~~undario3 junto con el 
verde J el violeta, Formado por la me~cla del rojo J el anarillo. 
Llamativo y de contraste con colores obscuros u opacos, 

En nuestra propuesta el an!lisis os el siguiente: 
El circulo que denota prohibici6n es de color rojo para enfati­
za::- y llamar la atenci6n hacia su mensaje, Bn parte del"slogan• 
la tipografia es roja para recalcar la intenci6n de la informa­
ci6n, asi como el articulo, lo;que encierra el elemento princi­
pal¡ el humo, Las plecas que enmal'Can loe logotipos de las ins­
tituciones que integran el Sector SAlud, tambi&n son rojas recl! 
mando atenci6n, El interior del circulo se presenta negro por 
querer enfatizar la acci6n de fumar, Es d~cir, el humo del ciga-

' rro llega a enviciar tanto el aire que este resulta i11poaible de 
respirar .~Bando a la categoria de nada. El negro ea ausene:t,a di 
luz, El humo es ausencia de aire, Parte de la oraci6n correspo~ 
diente al slogan es ne(!l'a presentando contrasta con la roja y 

resaltando sobre el rondo blanco, 
El circulo y el "slogan'' est6n encerrados en un rect6ngulo que de­
limita su campo, Esta formado por lineas rectas negras valoradas 
con movimiento lineal. 
El naranja por señalar el color del cigarro, 

Los coloree utili~os en el proceso de impresi6n son los sigui­
en tea y est!n constituidos por la mezcla señalada, de acuerdo a 
el sistel!lll Pantone. 

(1) Hickethier,Altred. El cubo de los colores, p6g,22 



Sistema Pantone1 

IT~¡;ro: 

Pantone Blo.c'.t Procesa 

1"" ,-
10 pa=tes de I'antone :-:arr:i Red 
6 ;artes de Pantone Rubinc Red 

:·:aranja: 
122 
7 1/Z partos :le rantone Yellow 
1/2 parte de Pantone Warr:i Red 
8 ¡;a:::-tes de \ihi te 

, Tipo¡;rafin 

lo referente a las caro.cter1stico.s y cualidades de la tipo¡;ro.­
f1c c~tAn de!inidas en la !ase de anAlisis, En este caso se 
hablarA do la tipogra.t'1a con referencia a la propuesta !inal. 
11 Lo.z EÍG:to.J tipo:ré.ficos imp!'esos sobre po.pel blanco cautivo.n, 
o.ctivan ;¡ re¡;ulorioan la luz; s6lo pueden percibirse en conjun­
ci6n con el drea no impresa, El valor impreso engendra su contra 
-v::J..,::- ;¡ los do3 j"lntOJ deterr:?inan la forr.ia ceneral, 'Lo no :'.r.ipr,2. 
so ne en 1 por lo tanto, un vacio indefinido, sino un elecento 
eae'-:ial do lo impreso, 
Lo3 diforentea e~ectos obtenidos por la combinaci6n de letras 
resultan da la acci6n reciproca entre el blanco del espacio in­
ter~·==- ;¡ el hlanco de la ceparaci6n entre letras, '3eparo.ciones 
est•echas ic.n nn ble.neo r.ás intenso ;¡ al mismo tiempo refuerzan 
lo. a~ci6n de ln forma interior blanca, Las letras pueden espa­
cie::.-:;.; !\a3to. llet;o.r a un equilibrio armonioso entre ol blanco 
del espo.cio i~terior ;¡ el blanco del aspo.ciado,• (1) 

(~) ::·i:ter,Eo~l. Ho.n_ua_l _de_. d_:'.s~ñQ _ ~~PºG!!fico!. -~6!.~ 



ª' cuanto a la tipoc;rafis. .:;elecciom1da para el alo¿;an de la 
campaña, Futura bold, so e.'.lcogi6 en base n los si¡;uientes punto~: 
- Legibilidad, 
- Sencillez, 
- Clara identifícaci6n. 

Tipos sin patas 
Los caracteres sin patas llamados tambi~n •sa.ns serif" o grotes­
cos, pueden ser de do3 tipos¡ tener un solo ¡;rueso o presentar 
perfiles fines y gruesos. 
- Future 
rutura, ost& con3iderada como miembro distin¡:;uido del grupo de 
los sin patas. Debido a que los rasgos curvos de sus caracteres 
varian de grueso en su uni6n con el bast6n de la letra, se si• 
t<ia en las •sana aerif" de per!ilea gruesos y finos. 
La proporci6n entre rasgos est6 equilibrada visualmente, lo que 
permite una 6ptima legibilidad, ya sea en tamailos pequeños o 
grandes. Proporcionalldo una variada gama de posiQilidades para 
escribir textos. 

Futura extra light 

ABCDEFGHIJ K L 
MNOPQRSTUV 
WXYZk..CT0C 

abcdef ghi¡klmno 
pqrstuvwxyzc:e<;: 

' 12345678905§ 
$Q&?! f)/(«»*S,,;:;) _'> ____ _ 



j ~;~~e~~;HIJK 
'LMNOPQRSTU 
VWXYZ abcde 
fghijklmnopqrst 

¡ uvwxyz012345 
'67890CE~0& 
¡ %f3?1r${:-:n1~:l»:) 

Futura deml bold 

ABCDEFGHIJK 
LMNOPQRSTU 
VWXYZabcde 

1 

fghi¡klmnopqrs 
tuvwxyz-1234 
S67890aA.~ 
$0&%8?!(~~~;~) 

J Futura bold 

¡ ABCDEFGHIJ 
rKLMNOPQR 
:sTUVWXYZa 
1 bcdefghiiklm 
1 nopqrstuvw 
¡ xyz1234567 
; 8908&%?1!:t» 

'~-



5. conclusión 



S CONOLUSION 

Nueotro probler;.a o. resolver es crear un sfobolo que utiliz.ado 
en una campaña, adquiert\ dio a :!!a rr.a;i•or número do adeptos a su 
nen:¡aje. 
Un s1mbclo cityo prit:Jcr menaaje e ol receptor oea de simpatia y 

ar:istad ':/ por lo mismo capaz de intimar con le persona. Sin 
onbnrGo analíznndo el oimbolo encontramos que su mensaje es más 
complejo. Entremezclando el humor ne~ro y la critica se deje 
entender el verdadero nensaje: "No !'u::i~r, pueo contardna el e.irle 
que ";odoz respil"•n:--:cs. n 

3stn ccnpaño. csth dada en base a los lineamientos que diricen 
su n~todologfo. su objetivo general es lograr la captaci6n del 
mensaje crAfico a nivel consciente e inconsciente. Su objetivo 
especifico, el nodificar la actitud del fumador activo ante las¡ 
pcrc:onaG no fu::tadoraa o fm::adoras paaívas, respetando su ar:ibie.!). 
~e. Para ello ze establecieron ciertos limites. Limite de espa­
cio -dado por la ciudad de l·!6xico D.F. Y el limite del universo' 
do trabajo comprendido por hombrea y mujeres divididos en gru­
¡:oG •ie jóvenes y adultos. Se diseñaron cinco opcionea diferen­
tes de símbolo, las cuales se nostraron en las encuestas dadas 
a el universo contemplado. De este modo es posible hablar de la 
opci6n número uno; la cual estará representada en la propuesta 
final d:ntro del contexto de el cartel, el folleto ;¡ el volante. 
De la opci6n número doa ;¡ opci6n n'1moro tres; las cuales se ut,! 
lizarian de ser necesario. Eate muestreo oirvi6 para reafirmar 
lo que al inicio de este trabajo era s6lo un teorema: "El fuma­
dor activo cota consciento de la nolestia :¡ el daño que ocasio_; 
ns en ol funador pasivo al imponerle su hdbito, resultando en 
una sociedad donde todos se convierten en fumadores activos al 
rospirar el humo del cigarro." 



Desgraciadamente se observ6 que este hábito encuentra ir.ayor 
eco en los j6venes que lo adoptan sinceramente y sin desistir 
del mismo, aún a sabiendas del iaño que leo causa y de lo elE, 
vado de ou precio monetario, 
A le. pre(>Unta de: t A que. ico.vsl les su·~ tarfo que se difundie­
ra asta cnmpm1a ? Lo. reJpue:Jta fu~ al~:rtadora. ~En :;cnernl se 
deseaba que :ie anunciara a nivel naci?nnl apoyada con todos 
loa medios de comunicación nasiva, Sin oabar50, esta campaña 
está limitada en medios; más no en estudio e informaci6n, por 
lo que solo se utili=arán ol cartel, ol folleto y el volante 
cono medios de difusi6n y coounicaci6n. 
Por otra parto nos topamos con la de3alentaiora respuesta a 
la prei:;un~a de: ¿ Ud, dejaría de fumar por una campaña ? La 
respuesta fu&: No; pues se considera que las pocas campañas 
que han exiétido,han estado planteadas sin verdaderos funda­
oentos y sin ol aliciente necesario para con3iderarlas seria-, 
:::ente. 
Ademds en ellas el mensaje principal es: deje de fumar - prohj., 
bido fumar. En este caso ol :::ensaje principal es: "Fíjese 
antes de !umar, fumo usted solo y no hai;a qu~ toios los que 
·:l.Jtá.n a 3U alrededor le iL1i ten al t•.?ner que reapirur el huno 

e:>q>edido por el cigarro." 
Lo. por.:onn quo fuma esta llena de coa.Jejas :por pa::-tc ie nrnicoS, 
!'o.cilio.res y ::i6dicos; que le ~1a:1 repetido hast:i ~1 co.nsc.ncio 
que deje de fumar pues os dañino para su 3alud. Que es un h~bj., 

to Y,UC e lo. larGU !.!o.usa o acelera la r.iucrtc por enfo:rmedad. 
En e:;te caso no nos aunar.ios a estos consejos, la rcrsona que 
runa activanc~te sabe a lo que oe expone - pero la persona que 
no fuma no tiene por qu6 pernaMcer e;;puests a este contar.ina.!!. 
te sin llanar la atenci6n a su derecho de respirar un a\re mds 
puro. A C:Jt1.l pcrcone. cct6. d:.ri:::;iio e ate eotu'"!.io 1 coto consejl) 
·a ~in de reunir adeptos a ~u prop63ito. Un aire 3in tantos 
contaminantes. 

1 --: 



~:J ontoncoa cada. vez otís ir-,rorto.nto el trnto.r de educar a. lo:: 
jóvenes que :le3dc tecprana edad adoptan e~te l:ábito, Es el 
penno.r. en otran variantes ·:iu·' .n~pln:i 10.: pod.er~:i.3 ::.Jl c:.car;oo. 
'Sl crear r:16.3 inJtitu:,icnes ·teporti·::;..J, .;.-1 .i~r nfi~ fr.~.!li:io.de'3 

d~ ;1.studlci, de lectiJ.ro., 1(! tr.llere.:;, ~o'i'J:J ~llos elc..:.0;!';03 qu11 
n~~1d.ar6.11 n elevar la co!lfiam:o. -;;· o.uto&3";ir.10. lcl joven queo ae 
:lará cuenta :le que lo ir.iportnntc en lo que 61 crea y catb dis­
puesto a defcn:ler cono ideoloe;ie. para cbt,o=ier respeto y dere­
cho a una vida plena de satisfacciones y logros, 
2~ aunar e3te vsfuer~o a los que oJ~dn adquiriendo fuerza. Es 
apoyar el .Ha oundial de no fur-ar, '.:3 ill cre!lr secc~cnes do 
~u=~dQres y no =umndorcn en ca~eter1aa, re3tatt.:~antes, ate. Es 
tratar de lir.:itar el acto 1c funar a Arcas donde la ventila­
ci6n permita respirar un airo exento de tantos caa&s tóxicos 
en JU runbicnte. 
-:;:1 problcr.:r:1 .o:dste, la ciudad de t·:fo:icc D,l',, prcoe'.'lta un alto 
indice de contacinaci6n rutbiental, 'Sl habitm1te de ccta sran 
urbe, tiene que adquirir conciencia del daño que provoca y ca2 
sa en au salud y 1a de aus seoejo.ntes. 
Po~ lo tanto es ·necesario eotudiar, trabajar, croar proyectos 
CUJ!l finalidad seo. el lograr cejornr el ambiente qu0 nos rodea 
pi::.ra no mercar el promedio de vida, 
El Diseño Grlú:ico ofrece su apoyo en ln creaci6n de sicboloo, 
de ir.:6.senes quo sean igual o olw o.tra;;Jnt~3 qua les que invi­
tan a participnr en este h!bito, 
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